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RESUMEN

Dado que en el mercado venezolano no existe como categoria la de los
productos de higiene intima masculina, en el presente Trabajo Especial de
Grado los autores se plantearon como objetivo general: Disefiar el plan de
medios para el lanzamiento de un producto de higiene intima masculina,
pues consideraron que es un mercado cautivo y con amplio potencial para
explorarse. Para alcanzarlo se realizé una fase documental para soportar
tedricamente el estudio y una fase de investigacion y desarrollo, en la que se
aplicaron dos enfoques: el enfoque cualitativo, por medio del cual se
ejecutaron cuatro (4) grupos focales a quienes se les aplicé una guia de
entrevista semi-estructurada para explorar las posibles barreras actitudinales
y perceptuales hacia el nuevo producto; y un enfoque cuantitativo en el cual
se aplicaron cuestionarios estructurados. El nivel para abordar el fenédmeno
fue descriptivo y exploratorio, con disefio no experimental transversal,
aplicandose un muestreo probabilistico a la poblacion seleccionada. Una vez
realizados los andlisis respectivos, los autores desarrollaron la propuesta del
plan de medios para el lanzamiento de un producto de higiene intima
masculino denominado “Nexo”; con dos posibles rutas creativas tituladas
“Guerrero” y “Consentir’, para las cuales presentaron algunos bocetos de
anuncios. Dentro de todo este contexto, los investigadores recomiendan
lanzar el producto al mercado, en virtud de la notable preocupacion de los
hombres por las condiciones de higiene y salud en las que se encuentre su
organo sexual y la aceptacion demostrada hacia la idea al ser presentada a
modo de concepto en los estudios realizados con potenciales consumidores;
disefiar una campafia publicitaria a fin de vencer las barreras actitudinales y
perceptuales evidenciadas en el estudio y un plan de abordaje al gremio
médico orientado a incentivar a los especialistas a que prescriban o
recomienden a sus pacientes el uso de “Nexo”.

Palabras claves: ,Plan Publicitario, Publicidad, Medios Publicitarios, Plan De
Medios e Higiene Intima Masculina.
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ABSTRACT

Based on the fact that in the Venezuelan market there is no such thing as
a category for male intimate hygiene products, the authors of this Thesis
contemplate as a general objective the Design of a media plan for the launch
of a male intimate hygiene product, considering this is a captive market with a
broad potential to be explored. In order to reach this, a documentary phase
to theoretically support the study was carried out, plus a research and
development phase with two approaches: a qualitative approach, in which a
semi-structured interview was applied to four (4) focal groups to explore the
possible attitudinal and perceptual barriers towards the chosen sample; and a
quantitative approach in which structured questionnaires were applied. A
descriptive and exploratory methodology which used a non-experimental and
tran-sectional design was applied to a probabilistic sample from selected
population. Once the respective analysis were completed, the authors
develop a media plan proposal for the launch of a male intimate hygiene
product named “Nexo”, with two possible creative paths: “Warrior” and
“Indulge”. Advertising sketches were presented for both ways. In this sense,
authors recommend to launch the product based on the men remarkable
concern for his intimate health and the acceptance towards the conceptual
idea in the studies within potential consumers; the design of a media
campaign to overcome the attitudinal and perceptual barriers shown in the
study and a plan for the medical approach, oriented to the patient prescription
encourage of “Nexo”.

Keywords: Advertising Plan, Advertising, Advertising Media, Media Plan and
Men Intimate Hygiene.
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INTRODUCCION

En la dltima década, la industria farmacéutica venezolana, tanto la
nacional como la multinacional, ha pasado por profundas transformaciones,
que han surgido del impacto que sobre el negocio tienen las variaciones en
los controles de precios de medicamentos, el efecto de las tasas de cambio
sobre la estructura de costos de cada empresa y sobre la decision de fabricar
versus importar, ademas de la globalizacion del comercio mundial que exige,
entre otras cosas, nuevas reglas de juego para comercializar productos y

liderizar el mercado.

En este sentido, dicha industria, se enfrenta al reto de ser capaz de
suministrar cualquier tipo de medicamento requerido en el pais para
satisfacer las necesidades de salud de toda la poblacion venezolana. Sin
embargo, se debe destacar que la industria farmacéutica también surte de
productos denominados comercialmente de mostrador, entre los cuales se
encuentran aquellos orientados a la higiene corporal, tales como los
formulados dermatolégicamente para el cuidado de la higiene intima diaria,

tanto femenina como masculina.

Dado este contexto, los investigadores se plantearon como objetivo
general del estudio: Disefar el plan de medios para el lanzamiento de un
producto de higiene intima masculina. Para alcanzarlo se desarrollaron

varias fases, a saber: La fase documental para soportar teGricamente el



estudio con autores reconocidos en la materia, la fase de investigacion y la
de desarrollo. Al respecto se tiene que en la fase de investigacion se tuvieron
dos enfoques: Cualitativo y cuantitativo. En relacién al enfoque cualitativo, se
eligieron cuatro (4) grupos focales a quienes se les aplicO una guia de
entrevista semi-estructurada. Con respecto al enfoque cuantitativo se
utilizaron cuestionarios estructurados. Los datos obtenidos al aplicar los
instrumentos de recoleccion se analizaron y representaron graficamente a fin

de visualizar las tendencias de los mismos.

Una vez realizados estos analisis los autores emprendieron la fase de
desarrollo de la propuesta del plan de medios para el lanzamiento de un
producto de higiene intima masculino denominado “Nexo”; con dos posibles
rutas creativas tituladas “Guerrero” y “Consentir”, para las cuales presentaron
algunos bocetos de anuncios. Ademas, considerando los hallazgos y los
analisis realizados se formularon las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

Dadas estas consideraciones, el trabajo se estructur6 en seis Capitulos

cuyos contenidos se detallan a continuacion:

En el Capitulo | se presentan los fundamentos de la investigacion, con el
planteamiento y la formulacion del problema, las interrogantes, los objetivos
tanto el general, como los especificos, la justificacion asi como las

limitaciones de la investigacion.



El Capitulo Il es el Marco Tedrico donde se exponen los antecedentes de
la investigacion y se desarrollan las bases tedricas que sustentan

conceptualmente el estudio.

El Capitulo lll es el Marco Metodoldgico, donde se establecen las
aspectos de orden metodologico elegidos por los investigadores para el logro

de los objetivos propuestos.

El Capitulo IV es el de Discusiéon y Andlisis de Resultados en el que se
presentan los hallazgos derivados de la investigacion cualitativa y

cuantitativa, con sus respectivos gréficos y analisis.

El Capitulo V es el de la Propuesta del plan de medios para el

lanzamiento de un producto de higiene intima masculina “NEXO”.

El Capitulo VI contiene las conclusiones y recomendaciones derivadas de
los andlisis aplicados y demas logros alcanzados en todo el proceso de

investigacion.

Finalmente, se presentan un glosario, la bibliografia y los anexos de la

investigacion.



CAPITULO |
FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

El nuevo escenario que enfrentan las empresas, independientemente de
la actividad econdémica a la que se dediguen, se caracteriza por una dinamica
de constantes cambios, transformaciones y avances tecnolégicos, donde se
piensa globalmente, sin embargo, se actia localmente y por ende los
criterios de productividad, competitividad y rentabilidad son fines prioritarios
para el desarrollo empresarial, lo cual implica el desarrollo de habilidades
gerenciales interdisciplinarias, el logro de una visiébn de negocios global e
integrada, la identificacion de las oportunidades y fortalezas, asi como las
amenazas Yy debilidades presentes para convertirlas en ventajas

competitivas.

En este orden de ideas, se puede decir que las estrategias de una
empresa deben reflejar su capacidad de respuesta a los cambios del
entorno, por lo tanto, los gerentes que desarrollan dichas estrategias se ven
obligados a tener un concepto actualizado de las variables que los afectan,
incluyendo el mercado donde compiten y se desenvuelven sus negocios, lo
gque a su vez requiere la modernizacion y actualizacion de sus procesos y el
lanzamiento de nuevos productos o servicios, con la finalidad de asegurar la

solidez y liderazgo en el mercado, apoyandose en gran medida en el



desarrollo tecnologico, el manejo eficiente de la accidn publicitaria que
incentivara la compra del producto y, en general, de la constante innovacion

en la forma de ofrecer sus bienes y/o servicios.

Asi mismo se reconoce, que en el proceso de ventas han cambiado la
forma y seleccion de los canales de distribucion, de la misma manera, se
evidencia que en la decision de compra del consumidor, éste debe elegir
entre el precio de venta de las diferentes opciones disponibles. Por lo tanto,
esto implica conocer la conducta del consumidor, a fin de vencer su
resistencia al cambio, pues cada vez que una empresa decide lanzar un
nuevo producto al mercado, debe asegurarse que se conozca su existencia,
con sus caracteristicas y bondades, mediante un esfuerzo publicitario y de
estrategias comunicacionales asertivas que generen su interés en el

producto hasta el punto de comprarlo.

De todo este contexto no escapa la industria farmacéutica, uno de los
sectores de gran importancia para la economia global y venezolana, segun
se desprende de los Informes emitidos por el Banco Central de Venezuela
(2011). Este sector ha pasado por profundas transformaciones en su forma
de hacer negocios y comercializar sus productos. Estas transformaciones
han surgido en virtud de los cambios del entorno, las variaciones en los
controles de precios de los productos, el efecto de las tasas de cambio sobre
la estructura de costos de produccion de cada empresa y sobre la decision

de fabricar versus importar.



Otro de los aspectos que comercialmente hablando ha alterado la forma
de trabajo en la industria es su participacion cada vez mas activa dentro del
mundo “sobre el mostrador” (OTC por las siglas en inglés de Over The
Counter), con productos que van desde aquellos para aliviar dolores leves
como los analgésicos del primer escalén, aquellos con intencion de curar
ciertas dolencias como la gripe o el resfriado e incluso aquellos mas
orientados a la higiene corporal, bien sea general o de areas especificas del

cuerpo entre otros.

Dentro de este contexto, se encuentran los productos formulados
dermatolégicamente para el cuidado de la higiene intima diaria masculina,
reconociendo, que en el caso especifico de la zona genital externa tanto
femenina como masculina, ésta posee una ubicacion, morfologia y
funcionalidad que hacen que requiera de una higiene y cuidados especificos,
es decir, habitos higiénicos, los cuales no fueron en algunos casos,

impartidos durante la nifiez.

Cabe destacar que tradicionalmente la higiene de la zona intima siempre
se ha asociado con los habitos higiénicos que la mujer precisa para
mantenerse sana y limpia, en una de sus partes mas sensibles. Sin embargo,
el hecho de que muchos varones dediquen un especial cuidado a su cuerpo,
bien sea por tendencias sociales como la metro sexualidad o en virtud de la
recomendacion meédica efectuada por dermatdlogos, sexdlogos y urdlogos,

ante disfunciones o patologias asociadas al aparato genital masculino, se ha



originado la necesidad de introducir productos especialmente disefiados para
ellos, que cubran sus necesidades y se adapten a las especificidades de su

fisiologia y anatomia.

En tal sentido, se deben hacer las siguientes consideraciones: La zona
intima masculina es distinta a la femenina en su flora bacteriana, en el pH
(4,5 a 5,9 en los hombres vs. 4,0 a 5,0 entre las mujeres), entre otros.
Ademas, se encuentra expuesta a ciertas situaciones que pueden producir:
enrojecimiento, inflamacién o prurito, ademas de agudizar algunos cuadros
gue se pueden prevenir con habitos higiénicos diarios realizados con el
producto adecuado, por cuanto los jabones comunes de tocador tienen un
pH muy alcalino, que reseca la piel y barre con la flora natural, haciendo que

la misma se agriete y deje de tener un aspecto saludable.

Adicionalmente, segun algunos especialistas consultados durante las
visitas médicas en septiembre de 2011, especialmente al Dr. Alexis Chang
del Centro Clinico Leopoldo Aguerrevere, la piel lastimada es propensa a
generar afecciones, que podrian evitarse con un producto que se adecue al
pH natural de la piel, con accion antimicrobiana, antifungica y antiviral
mediante agentes dermatoldgicos, que eviten romper el equilibrio natural del
aparato genital masculino. Por ello, estos productos deben disefiarse y su
composicion adecuarse de manera que garantice una eliminacion eficaz de
las secreciones fisiolégicas de la zona (sudorales, uretrales y genitales), asi

como de los restos de suciedad que pudieran acumularse.



En la actualidad, en el mercado internacional se ofrecen limpiadores
dermatolégicos adaptados para el cuidado y la higiene intima diaria
masculina, como seria el caso de Espafia, Estados Unidos y Tailandia,
paises con presencia de productos especialmente disefiados para este
propésito. En el caso particular de Argentina, la industria realizé en el pasado
reciente una inversion millonaria para este segmento inexplorado del
mercado de la cosmética masculina destinado al desarrollo, fabricacion y
puesta en funcionamiento de las operaciones, con una aceptacion del
producto significativa. Estas afirmaciones tienen base cientifica reciente, que
lo han demostrado. Un reciente estudio (Noviembre 2007, Saugella) sobre
habitos de higiene intima realizado entre 500 hombres de edades
comprendidas entre 20 y 65 afios, demostrd que el 15,4% usan este tipo de
productos, asi mismo reveld que el 79,2% desconoce su existencia. Cabe
destacar que hasta el 30% de los entrevistados los considera necesarios y

hasta la fecha no los ha usado porque los asocian a productos femeninos.

A la luz de estos estudios, se tiene que la recomendacion de su
utilizaciébn por un médico o farmacéutico para paliar molestias, prurito,
irritaciones, sudoracién excesiva, sin duda facilita la difusion y aceptacion de
este tipo de articulos, e indudablemente favorecera su uso en una poblacién
gue, probablemente por desconocimiento, no reclamaba este tipo de
limpiadores. En el caso de Venezuela, no existe esta categoria de productos,

por lo tanto, podria decirse que es un mercado cautivo y con amplio potencial



para explorarse, reconociendo el éxito que han tenido estos productos

higiénicos en la clase femenina.

Ademas, si se generan habitos higiénicos en los hombres, s6lo podrian
utilizar los formulados para la mujer, pues no existe ninguno para ellos,
considerandose que la higiene intima masculina suele reivindicar acciones
antisépticas, antifangicas, antiinflamatorias, desodorantes, hidratantes y
antioxidantes con la finalidad de conseguir una alta proteccion de la piel de la
zona genital masculina. Actualmente se ha generado una gran expectativa
en aguellos hombres que dedican una especial atencion a su cuidado
personal, reconociendo el auge de la era metro sexual, donde ser varonil

implica el maximo cuidado a si mismo y en lo intimo, a su pareja.

Sin embargo, para el lanzamiento de un producto como este en el
mercado es imprescindible el desarrollo de una campafa publicitaria, esto
es, de un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes,
pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La misma debe estar disefiada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a
corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o menos. Un plan de
publicidad resume la situacion en el mercado, las estrategias y tacticas para
las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de
comunicacion de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia

directa y relaciones publicas.



Dadas estas consideraciones, se tiene que la publicidad, tal como refiere
Stanton, W. (1983): “Consta de todas las actividades que impliquen la
presentacion de un mensaje patrocinado (...) relacionado con un producto,
servicio, o idea, a un grupo” (p. 522). Por consiguiente, para disefiar un plan
publicitario para un producto de higiene intima masculina, se deben
establecer los objetivos empresariales, de acuerdo a los requerimientos
indispensables para persuadir al consumidor a que lo compre. En
consecuencia, el plan publicitario se insertara en el marco de la estrategia

total de mercadotecnia y la planeacién de la campafia promocional.

Planteado todo lo anterior, para lograr un exitoso lanzamiento de un
producto como el que compete al presente trabajo se deberd entonces
desarrollar un plan de publicidad para dar a conocer el producto, haciendo
hincapié en sus caracteristicas especificas y diferenciadoras, asi como las

ventajas derivadas de su uso.

Desde la perspectiva de Kotler y Armstrong (2004), la implementacion de

un plan publicitario responde al siguiente esquema basico:
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Disefodela
Estrategia
Comunicacional

Fijacion de Elaboracion del
Objetivos Presupuesto

Diseno de la N -
Estrategia Creacionde Evaluacion de

de Medios la Campafia la Campaia

Figura Nro. 1: Proceso de implementacién de un plan publicitario (Kotler, p. 521).

En lineas generales cada una de estas fases de la implementacion de un

plan publicitario puede describirse de la siguiente forma:

Fijacion de objetivos: Se establecen las metas a alcanzar a través de la
publicidad o, como lo afirman Kotler y Armstrong (2004), se fijan “las tareas
especificas de comunicacién que se debe lograr para un publico objetivo

determinado durante un periodo de tiempo” (p. 521).

Elaboracion del presupuesto: Se determina la cantidad de dinero a
invertir en el plan, lo cual segun los citados autores dependera
principalmente de la fase del ciclo de vida en la que se encuentre el producto
y la cuota de mercado que posea, mientras mas temprana la fase y menor

participacion de la marca mayor debera ser la inversion.

Disefio de la estrategia comunicacional: Se da respuesta a tres

interrogantes fundamentales, en primera instancia: “;qué decir?”y “;a quién
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decirlo?”, de lo cual se obtiene el copy strategy o plataforma de
comunicacion que en un solo parrafo o enunciado resume el publico
objetivo, la promesa basica, el reason why, el tono y la actitud o respuesta
esperada. Una vez definida la plataforma comunicacional se desarrolla la
estrategia creativa, es decir, se busca respuesta para la tercera
interrogante, eso es, “;coémo decirlo?”, determinandose el eje de la

comunicacion y el concepto de comunicacién.

Disefio de la estrategia de medios: Siguiendo la tonica de las
interrogantes, es esta fase se atiende a la pregunta: “;por dénde o a través
de qué medio decirlo?”, 1o cual segun Kotler y Armstrong (2004) implica

” 113

“decidir sobre el alcance, la frecuencia y el impacto”, “seleccionar los medios

mas adecuados”, “elegir los soportes especificos” y “establecer un calendario

de inserciones en los medios” (p.521).

Creacion de la campana: Se disefian los anuncios especificos para
cada uno de los medios y soportes seleccionados, inicialmente en formato
preliminar a efectos de la evaluacion y aprobacion interna (agencia y cliente
0 anunciante) a través de maquetas (medios impresos), guiones de cufia
(medios auditivos) o story boards (medios audiovisuales). Una vez aprobados

los anuncios se producen para su exposicion.

Evaluacion de la campafa: Finalmente, se identifican los efectos de la

campafia, tanto en términos de comunicacion como en ventas, lo cual segun
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Kotler y Armstrong (2004) implica evaluar especificamente tres aspectos
generales: 1) Si el mensaje se comunica de manera adecuada, a través de
copy-tests antes de la emision del anuncio, 2) Si el anuncio es recordado y
qgué elementos del mismo se han fijado con mayor contundencia, a traves de
copy-tests ejecutados luego de la emisién del anuncio, y 3) Si la campafa ha
ejercido influencia sobre las ventas, bien sea a través de la comparacion de
las ventas antes y después de la implementacién de la camparfa, o bien
mediante experimentos tales como aplicar distintos niveles de inversion en

diferentes mercados y comparar las ventas obtenidas posteriormente.

1.2. Formulacion del problema

¢,Cual es el plan publicitario adecuado para el lanzamiento de un

producto de higiene intima masculina?

1.3. Objetivos de la investigacion

Con base en lo planteado hasta el momento se establecen los siguientes

objetivos de la investigacion:

1.3.1. Objetivo general

Disefar el plan de medios para el lanzamiento de un producto de higiene

intima masculina.
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1.3.2.

Objetivos especificos

Identificar el perfil psico-demografico del usuario potencial del nuevo
producto.

Explorar las posibles barreras actitudinales y perceptuales que
pudiese enfrentar el nuevo producto.

Desarrollar la estrategia comunicacional del nuevo producto.
Determinar la mezcla de medios mas adecuada para la exposicion de
la campafia.

Calcular la inversiéon publicitaria requerida en funcién de la mezcla de
medios a aplicar.

Proponer algunas piezas publicitarias especificas para algunos de los

medios seleccionados.

1.4. Justificacion

El presente trabajo pretende exponer de forma tanto tedrica como

practica todos y cada uno de los pasos, procedimientos y acciones que

deben seguirse a la hora de desarrollar un plan publicitario para el

lanzamiento de un limpiador jabonoso de la zona intima masculina,

gue seria hipotéticamente introducido al mercado venezolano. Dentro de este

contexto, se desarrolla todo un marco tedérico en el cual se destacan

aspectos como la higiene intima en general y la masculina en particular, las

tendencias globales en el uso de productos para tales efectos, el
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comportamiento de este mercado en otros paises del mundo e informacién

especifica del hipotético producto para el cual se disefiara el plan publicitario.

Dicho marco tedrico es complementado con una exposicion detallada de
lo que los autores mas destacados en la materia han planteado sobre como
se implementa un plan publicitario, desde el establecimiento de los objetivos
hasta la evaluacion de la campafia una vez que ésta haya sido puesta en
marcha. Posteriormente, se presentan y analizan los resultados de las
investigaciones que se estimaron convenientes llevar a cabo a los fines de
sustentar el plan a desarrollar, asi como los detalles de todos los
componentes de dicho plan una vez desarrollado, cerrando con la exposicion
de aquellas conclusiones y recomendaciones generadas a partir de todo el

proceso.

La justificacion de este estudio viene dada principalmente por la novedad
del tipo de producto en el mercado venezolano, condicion que tiende a
representar un gran reto para cualquier individuo, equipo u organizacion con
la responsabilidad de generar el plan publicitario de lanzamiento de un nuevo
producto en el mercado, en tanto generalmente en estos casos los referentes
disponibles son de otras latitudes y, como la experiencia en mercadeo ha
demostrado en no pocas oportunidades, la implementacion de campafias
extranjeras y muchas veces la “tropicalizacion” de las mismas no siempre da

buenos resultados.
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Paralelamente, desde el punto de vista de los autores, el valor de este
estudio gira en torno al hecho de que, no solo se esta desarrollando un plan
publicitario para un producto que no existe en el mercado venezolano, sino
gue ademas se trata de un producto ubicado dentro de la categoria OTC, la
cual apenas en los ultimos afios es que ha venido mostrando avances
significativos en la aplicacion de las herramientas de un marketing mas
cercano al de consumo masivo y mas distanciado de lo que tradicionalmente

han manejado los laboratorios, esto es, el mercadeo de productos éticos.

Por ultimo, en su debido momento se estim6 que la ejecucion de este
estudio exponia una alta factibilidad o viabilidad en tanto los autores

contaban con los recursos necesarios para llevarlo a cabo, a saber:

e Los contactos en el sector médico y farmacéutico como para recabar
la informacién exigida entre expertos.

e La experiencia suficiente en el area de investigacion de mercado
como para disefiar e implementar de forma adecuada Ilas
investigaciones pertinentes.

e La asesoria requerida dentro del sector publicitario como para soportar
las acciones y decisiones que se planteaban en cuanto al plan
publicitario en si.

e La tutoria de una profesional con experiencia tanto en el ambito del

mercadeo aplicado a la industria farmacéutica como al académico.
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e Y por ultimo, mads no menos importante, elevados niveles de
responsabilidad, compromiso y deseos de ejecutar una excelente

labor en cada una de las actividades desempefiadas.

1.5. Limitaciones

Tal como acontece comunmente en este tipo de trabajos, el principal
obstaculo enfrentado en este caso se relaciona con las limitaciones de
recursos de distinta naturaleza, especificamente econdmico, humano y de

tiempo, los cuales afectaron en la siguiente medida:

e Mayor extension en la duracion del proceso, tanto durante la fase de
documentacion como en la implementacion de la investigacion, el
analisis de los resultados y la generacién de propuestas.

e Imposibilidad de implementacion del estudio de mercado a nivel
nacional, lo que implica que el alcance del presente trabajo se limita al
area metropolitana de Caracas.

¢ Imposibilidad en el desarrollo y la evaluacién de propuestas definitivas

en lo que respecta a piezas publicitarias.

Adicionalmente, a partir de la ejecucion del proyecto se comprobo que el
mercado de productos para la higiene masculina en el mundo, y
particularmente en Venezuela es relativamente reducido, hecho que dificulta

la busqueda de informacion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Silva Palacios, J. (2006) presento la Tesis titulada “El Plan de Mercadeo
de la Linea de Productos Eticos en la Industria Farmacéutica Nacional”. Fue
requisito para optar al titulo de Licenciado en Administracion de Empresas
ante la Universidad de San Carlos de Guatemala. El estudio se planteé como
objetivo general: Proporcionar a las empresas farmacéuticas guatemaltecas
una propuesta de disefio de un plan anual de mercadeo de una linea de
productos éticos, que permita a la alta gerencia disponer de un instrumento
de control a corto plazo que se fundamente en la planificacion estratégica,
con la finalidad de asegurar la supervivencia y crecimiento de su

organizacion.

La investigacién fue de campo, en donde se definid la muestra, se
redactd y aplic6 un cuestionario y entrevistas a ejecutivos de mercadeo y
finanzas de diferentes empresas farmacéuticas, se elaboraron fichas
bibliograficas, se consultaron revistas farmacéuticas, se realiz0 una
investigacion de mercado de las diferentes clases terapéuticas, se consultd
bibliografia con apoyo de otras instituciones como la Organizacion
Panamericana de la Salud, Ministerio de Salud Publica y otras fuentes

internas de informacioén estadistica.
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Entre las conclusiones del estudio caben destacar las siguientes: La
empresa ABC fabricante de productos farmacéuticos esta orientada a lograr
mayores volimenes de venta y mantenimiento de la cartera de clientes,
utiliza como medio de comercializacion de sus productos herramientas de
presupuestos de venta y promociones, con la consecuente carga de trabajo y
falta de coordinacion en el desarrollo de sus objetivos. La asignacion de los
recursos financieros se realiza de forma empirica, lo cual hace que en la
distribucion de los recursos, no se tome en cuenta su importancia y
rentabilidad. La participacion de mercado ha sido débil dentro de su clase
terapéutica asi como su aporte al volumen de venta de la empresa. Las
unidades organizativas responsables de la elaboracion del plan de mercadeo
no estan coordinadas con las directrices de la alta gerencia que se enfocan a

lograr mayor volumen de ventas y planes a corto plazo.

Se considera antecedente de investigacion, por proponer un Plan de
Mercadeo de la Linea de Productos Eticos en la Industria Farmacéutica
Nacional, (Guatemala), en el cual se desarrollan aspectos tedricos,
mercadolégicos y legales de la Industria farmacéutica guatemalteca, los
cuales se vinculan con el presente estudio. Adicionalmente en la elaboracion
de dicha propuesta, el investigador pudo conocer la situacién de mercadeo
de la mencionada Industria, destacando la importancia de coordinar los
objetivos estratégicos de mercadeo con los medios de comercializacién, para

controlar el logro del plan de mercadeo a fin de asegurar la supervivencia y
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crecimiento de dicha industria, aspectos que fueron referentes importantes
para la presente investigacion y que justifican su inclusion como antecedente

de la presente investigacion.

Barillas Herrera, E. (2007) presenté la Tesis titulada: “Campafia
publicitaria aplicada a la concientizacion del pago del Impuesto Unico Sobre
Inmuebles (IUSI), en el Municipio de San Pedro Sacatepéquez”, ante la
Universidad de San Carlos de Guatemala, como requisito para optar al titulo
de Licenciado en Administracion de Empresas. La finalidad del estudio fue
presentar una propuesta para motivar y concientizar al grupo objetivo sobre
la importancia del pago del Impuesto Unico Sobre Inmuebles. La propuesta
se fundamenta en informar a la poblacién de San Pedro Sacatepéquez, que
con el pago de dicho impuesto, la Municipalidad puede realizar obras de

infraestructura que beneficien a la misma poblacion.

El estudio asumio la modalidad de una investigacion de campo, en la cual
se aplicé un plan de muestreo integrado por la definicibn de la unidad de
analisis, el tiempo en el que se realizd la encuesta y su alcance. Como
instrumento de recoleccion de datos primarios se eligio el cuestionario
aplicado mediante la técnica de encuesta a la muestra representativa
seleccionada, que estuvo integrada por los propietarios de bienes inmuebles
ubicados en el Municipio de San Pedro Sacatepéquez, del Departamento de
Guatemala. Adicionalmente se entrevistaron a las autoridades municipales, a

fin de recolectar informacién sobre qué obras de infraestructura necesita la
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poblaciéon de San Pedro Sacatepéquez, qué actividades ha realizado la
Municipalidad de San Pedro Sacatepéquez para informarle a la poblacion

sobre el pago de IUSI y el autoavallo, entre otras.

La propuesta estableci6 como objetivo general: Proporcionar a la
Municipalidad de San Pedro Sacatepéquez, una campafa publicitaria que
informe y consiéntase a la poblacién de la importancia que tiene el pago del
IUSI y los beneficios que pueden obtener, estableciéndose el grupo objeto de

la campafia.

Entre las conclusiones del estudio caben mencionar las siguientes: La
mayoria de la poblacion de San Pedro Sacatepéquez desconoce de la
importancia del pago del Impuesto Unico Sobre Inmuebles (IUSI), y por ende
no realizan dicho pago. Se confirmé que la falta de informacion que existe en
la poblacion del Municipio de San Pedro Sacatepéquez se debe a que la
Municipalidad no le ha dado la importancia adecuada de divulgar la
realizacion del pago del IUSI, asi mismo se detecté que las autoridades
municipales estan conscientes que deben de mantener informada a la
poblacion del Municipio, por lo cual ellos siempre utilizan los medios escritos
y radiales para dar a conocer la informacion necesaria, sin embargo, la
mayoria de la poblacion del Municipio posee el conocimiento sobre el
autoavalio de bienes inmuebles y la Municipalidad no le ha dado la
importancia correspondiente a la divulgacion del mismo en consecuencia a

esto la poblacion no ha efectuado el autoavalto de sus bienes inmuebles.
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Se incluye como antecedente de investigacion en virtud de que dicho
estudio propone una campafa publicitaria de concientizacion que destaque
la importancia del pago del Impuesto Unico Sobre Inmuebles (IUSI), asi
como los beneficios que genera a la municipalidad, el pago oportuno del
mismo, en consecuencia el estudio desarrolla aspectos teoricos estratégicos
acerca de la elaboracion de una campafa publicitaria, que fueron relevantes

para efectos de la investigacion.

Echeverria de Ledn, A. (2011) presentd la Tesis de Maestria titulada:
“Estrategias Comerciales y de Mercadeo para Posicionar un Producto
Farmacéutico Nuevo”. Fue requisito para optar a la Maestria en
Administracion Corporativa, ante la Universidad Panamericana de
Guatemala. Su objetivo general fue: Establecer las estrategias comerciales y

de mercadeo que permita posicionar FLEXAR.

La investigacién fue de campo con una metodologia descriptiva, en la
cual se conto6 con la presencia de tres (3) mujeres con edades entre 41 y 56
afos, y siete (7) hombres con edades entre 35y 70 afios. Quienes tienen un
ingreso por hogar superiores a Q112.000, 00 anual. Los instrumentos de
investigacion utilizados fueron dos Focus Group, en los cuales participaron
pacientes y médicos generales asi como meédicos reumatdlogos. Los dos

focus Group se realizaron en marzo del 2010.
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El estudio arroj6 las siguientes conclusiones: La principal estrategia es el
lanzamiento efectivo de Flexar y lograr ventas por valor de Q1.000.000, 00
para el primer afio de operaciones. Para cumplir con esta estrategia, es
necesario que el plan de mercadeo tenga como finalidad enfocar la
promociéon en Reumatbélogos y Médicos Generales, el acercamiento a
sociedades médicas especializadas, para lograr y defender ventas en puntos
de compra, principalmente en farmacias con alta actividad comercial. Aunque
las personas que padecen de osteoartritis son los consumidores finales de
Flexar, es hacia los Médicos Generales y Reumatélogos a donde se deben
de dirigir todos “los esfuerzos de mercadeo”, pues son ellos los que
recetaran el producto a sus pacientes. En los distintos medios de promocién
de Flexar, se deben enfatizar las caracteristicas del producto que sean mas
importantes para el consumidor y, a la vez, resaltar lo que lo diferencia de la

competencia.

El plan de mercadeo presentado, demuestra que los conceptos
mercadolégicos adecuadamente aplicados, pueden llevar al éxito de la
comercializacibn de cualquier producto, tal como Flexar sin tener

necesariamente la base cientifica-técnica del mercado al cual pertenece.

Se consider6 como antecedente por elaborar una propuesta con
estrategias comerciales y de mercadeo para posicionar un nuevo producto
farmacéutico, en este sentido, se desarrollan aspectos mercadolégicos

relevantes y comunes con la presente investigacion, tales como el analisis
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estratégico del nuevo producto a posicionar, la definicion de los Focus
Group, asi como el desarrollo de estrategias comerciales y de mercadeo para

posicionar un nuevo producto farmaceéutico.

2.2. Sobre el cuidado intimo masculino

La zona genital externa, tanto femenina como masculina, posee una
ubicacion, morfologia y funcionalidad que hacen que requiera de una higiene
y cuidados especificos. Sus estructuras, formas y caracteristicas difieren de
un sexo a otro, no obstante también presentan ciertos puntos de
convergencia que hacen que, en ciertas situaciones, puedan requerir
cuidados similares, pues, en general, los genitales han de lavarse prestando
atencion especial a los pliegues inguinales, recordando secarlos

completamente.

En efecto, para mantener la higiene intima correcta, ésta debe hacerse
en la justa medida, pues mientras los excesos no son recomendables, la falta
de higiene puede generar infecciones. Por su parte, el exceso de higiene trae
como consecuencia una modificacion de la flora bacteriana que ayuda a

proteger el cuerpo de otras bacterias patdogenas.

En el caso del cuidado intimo masculino, se tiene que el aparato genital
externo esta integrado por el pene y el prepucio, es una de las partes mas
sensibles de la anatomia masculina. Se caracteriza, en varones

incircuncisos, por presentar una secrecién procedente del recambio celular
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del glande y porcion interna del prepucio —denominada esmegma-—
acumulable en el espacio balano prepucial. Esta secrecion que protege y
lubrica el espacio prepucial requiere de una minuciosa higiene pues, ademas
de presentar un fuerte olor caracteristico, puede ser el origen de irritaciones

tanto del glande como del prepucio o de ambos.

2.2.1. Higiene personal e higiene intima

Entre las preguntas mas escuchadas por sexoélogos, urélogos y
ginecologos estan las que se refieren a la higiene intima: frecuencia,
necesidad o no de una limpieza antes y después del acto sexual, productos
utilizados, entre otras inquietudes, pues el concepto basico de higiene
personal: aseo, limpieza y cuidado del cuerpo, se ha visto ampliado,
sensiblemente en las ultimas décadas, motivado a la mayor interrelacién de
los individuos que integran la sociedad, en virtud de la globalizacion de la

informacion y de las comunicaciones.

Esta situacion ha generado un mayor y mejor conocimiento del cuerpo
humano y sus necesidades, ademas, se debe reconocer igualmente que
existe una mayor divulgacion de medidas higiénicas y sanitarias preventivas,
asi como una valoracién creciente de la estética y del culto al cuerpo, lo que
ha propiciado que se instauren nuevas rutinas higiénicas que inciden

directamente en la adquisicion de productos especializados para el cuidado

25



de cada area de la piel, los cuales, en general, se clasifican segun Bolognia,
J. y otros (2005) en tres categorias basicas, a saber:
Los limpiadores estan disefiados para eliminar el sebo,
corneocitos descamados, bacterias, hongos y la suciedad
ambiental de la cara y el cuerpo, a la vez que deja intacta la
barrera lipidica intercelular. Los astringentes son en realidad un
subtipo de limpiadores disefiados para complementar la falta de
éxito de los limpiadores a la hora de hacer su funcion. Por altimo,
los hidratantes estan disefiados para minimizar el dafio producido
por los limpiadores de la barrera cutanea. Por tanto, estos tres
productos para el cuidado cutaneo actian en conjunto para
equilibrar las necesidades de higiene de la piel con la importante
tarea de preservar su funcion de barrera (p. 2.361).
Adicionalmente a las categorias mencionadas, existen los denominados
emolientes que segun Torres Lozada, V. y otros (2005) son: “..toda
sustancia que aumenta la cantidad de agua en el estrato cérneo o capa

cérnea de la piel, por lo que le da suavidad” (p. 1.733).

Entre los productos limpiadores se pueden mencionar los jabones que
segun (Ibid.) son: “Productos que se obtienen por la saponificacién de
acidos grasos de alto peso molecular con &lcalis que, por lo general, son
sodicos, potasicos, trietanolamina o amonio” (p. 1.736). Es decir, la
saponificacion disminuye la tension superficial, por eso se dice que es
detergente y lo que hace es emulsionar la suciedad y mantener suspendido
los detritos que al ser lavados con agua, se arrastran, sin embargo los
detergentes, también arrastran el manto lipidico de la piel resecandola e

irritandola.
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En consecuencia, se requiere minimizar los efectos de resequedad e
irritacion que puede generar el uso del jabon. Cabe destacar que una
comprension de la importancia biolégica de la piel y sus funciones, asi como
de la fisiologia cutanea ha permitido reconocer los efectos tanto positivos
como negativos de los productos para el cuidado de la piel. En este sentido,
la piel, tal como refieren Torres Lozada, V. y otros (2005): “Es una estructura
compleja, indispensable para la vida. Consta de tres capas definidas, que en
conjunto, permiten varias funciones: epidermis, dermis e hipodermis” (p. 12).
Es evidente entonces que estas tres capas que conforman la piel no se dan
de manera uniforme en toda la superficie cutanea, pues en cada area del

cuerpo se adapta segun las funciones que debe cumplir.

Estas funciones segun (Ibid.) son las siguientes:

Proteccion: Mediante su especial textura y composicion protege al
organismo de la pérdida de agua y de electrolitos, de traumatismos fisicos,
quimicos y mecénicos; la piel actia como cojinete u 6rgano de
amortiguacion, funcion que es mas importante a partir del tejido celular

subcutaneo. (...)

Termorregulacién: El aumento o disminucion de la temperatura corporal
se debe a los fendmenos de vasolidilatacion y vasoconstriccion en los plexos

vasculares dérmicos, que actian como mecanismo adicional en situaciones
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de calor externo y secretan sudor ecrino que refresca la superficie cutanea

(...)

Sensacion: El tacto, presion, vibracion, temperatura, dolor y el prurito son
algunas de las sensaciones captadas por los receptores sensoriales libres o
por los corpusculos sensoriales especializados que transmiten estos

estimulos al sistema nervioso central (...)

Secrecion: Las glandulas de secrecion pueden ser ecrinas, como las
sudoriparas ubicadas en la superficie cutanea y que secretan sudor y

electrolitos (...)

Excrecion: Algunas sustancias se eliminan a través de la piel; en
determinadas situaciones patologicas, cuando se producen grandes
cantidades de capa cornea (psoriasis eritrodérmica, pueden perderse
elementos constitutivos del epitelio, sobretodo azufre y proteinas (...) (Torres

Lozada, V. y otros 2005 p.12-13).

Por consiguiente, para asegurar el cabal cumplimiento de cada una de
las cinco funciones de la piel es necesario atender sus caracteristicas
particulares para aplicar los cuidados especificos de cada area cutanea. En
este sentido, la higiene intima (Area genital externa) es cosa de dos, pues
segun publicacion en una nota de prensa de fecha 9 de octubre 2007, del

grupo farmacéutico ROTTAPHARM sefala:
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. el aparato genital esta expuesto a determinadas situaciones
que pueden originar sintomas y contagio de ciertas patologias,
debido a que la mayor parte de los agentes infecciosos se
transmiten o bien por contacto directo o por el uso de utensilios de
bafio (s/n p).
De donde se desprende que sin una higiene intima adecuada, la pareja
puede transmitirse reciprocamente alguna patologia con el riesgo de que
ésta se agrave progresivamente si ho se cuidan ambos miembros. Por ello se

recomienda mantener un correcto cuidado intimo diario, especialmente antes

y después de mantener relaciones sexuales.

En cuanto a la parte externa de los genitales ya sean masculinos o
femeninos, tienen una morfologia y una ubicacion que hacen que se requiera
de una higiene y cuidados especificos. Es una zona que esta mas irrigada,
mas inervada, la piel en esta parte es mas sensible y permeable por lo que
facilmente se puede irritar con los diferentes agentes. Sin embargo, se puede
recuperar facilmente al cesar el contacto con el agente causal, o aplicar

medidas correctoras.

En efecto, tanto para el hombre como para la mujer, una limpieza intima
sistematica y cotidiana es necesaria, sin embargo, es imposible normalizar
una buena higiene intima, se puede situar entre dos extremos: una higiene
insuficiente y una higiene excesiva. No obstante, en el contexto social actual,
la higiene femenina es demasiado frecuente pero en cambio la higiene intima

masculina es insuficiente.
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Cabe destacar que las bacterias y gérmenes que causan la infeccion
vaginal tienden a prosperar en condiciones de calor y humedad. Por esta
razon es una buena idea utilizar ropa interior de algodon o sintéticas con una
compresa o puente (la parte que queda en contacto con la entrada de la

vagina) de algodon y evitar el uso de ropa interior y medias apretadas.

Con referencia a la armonia y convivencia de los O6rganos genitales
humanos y su demanda de higiene, se debe sefialar que el aparato genital
es el que cumple las funciones de reproduccion, sintetiza las hormonas
sexuales y permite la miccién. Esta unién de funciones asi como las
costumbres impuestas por la sociedad hacen que esta parte necesite de
cuidado e higiene que no siempre se saben afrontar eficientemente, y
aunque hoy en dia hay mucha mayor informacién al respecto, todavia hay
una gran cantidad de personas que no acceden a esa informacién y a veces,
por pudor o verglenza, tampoco acuden abiertamente a un profesional

sanitario en busca de consejo.

De todo esto se desprende que existe una especial sensibilidad de la
zona sobre la que van a aplicarse los productos destinados a la higiene
intima, que amerita que estos productos deberian reunir las siguientes

propiedades segun Bonet, R. y Garrote, A. (2010) son:

e Dermocompatibilidad con la superficie mucosa: Ausencia de

agresividad, de forma que permitan el uso diario e incluso una mayor
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frecuencia si asi se requiere. Los productos deben ser inocuos y bien
tolerados, es decir, no provocar irritaciones ni sequedad en la zona
cutdnea mucosa donde se aplican.

e Suave accion limpiadora, respetuosa con el manto hidrolipidico y la
flora residente de la zona genital: Deben alterar lo minimo posible la
funcion de barrera.

e Caracteristicas galénicas y organolépticas adaptadas a las
necesidades de cada grupo de poblacion.

e Accion refrescante y antiodorante.

e PH ligeramente acido, lo mas parecido posible al pH de la zona a
tratar. por lo cual se recomendara el uso de productos especificos
para varones y mujeres e incluso para diferentes franjas etarias
(puberes, mujeres peri y posmenopausicas (...) (Bonet, R. y Garrote,

A. 2010 s/n p).

Por consiguiente, todas estas propiedades y caracteristicas deberan
considerarse al disefiar productos para la higiene intima, a fin de contribuir

con la eficiente higiene de dicha zona.

2.2.2. Higiene intima masculina

La zona intima masculina presenta una serie de peculiaridades que la
diferencian de la femenina y que hacen recomendable el uso de productos

especificamente disefiados y formulados para ellos, pues es distinta a la
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femenina en su pH, flora bacteriana y grado de hidratacion. Ademas, se
encuentra expuesta a ciertas situaciones que producen molestias como
enrojecimiento, inflamacion o picor, que son prevenibles al mantener unos
habitos higiénicos diarios con los productos adecuados. Tal como refieren
Bonet, R. y Garrote, A. (2010):
Los jabones destinados a la higiene intima masculina suelen
ademas reivindicar acciones antisépticas, antifungicas,
antiinflamatorias, desodorantes, hidratantes y antioxidantes con la
finalidad de conseguir una alta protecciéon de la piel de la zona
genital masculina, que difiere de la femenina tanto en su pH, como
en su flora residente y en su grado de hidratacion. La
recomendacion de su utilizacion por un médico o farmacéutico
para paliar molestias, prurito, irritaciones, sudoracion excesiva,
etc. sin duda facilita la difusion y aceptacion de este tipo de
articulos (s/n p).

En relaciéon con este dltimo punto y para entender la importancia de
mantener la correcta higiene masculina, se debe considerar que el pene se
encuentra rodeado de una piel conocida como prepucio, el cual se va
separando del glande, a medida que el nifio crece, y cuando existe una
ereccion, queda totalmente descubierto. El prepucio normalmente se retrae
totalmente hasta la base del glande. Esto sucede lentamente hasta que el
individuo llega a los 18 afios, sin embargo, la retraccion del prepucio es un
proceso natural que no debe forzarse, pues cada individuo posee una
morfologia particular y un ritmo de crecimiento y desarrollo particular. En la

higiene intima masculina, lo infalible es agua y jabén que puede

complementarse con tonicos, pomadas 0 sprays, estando atento a su
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composicién, por cuanto de contener demasiados elementos &cidos, se

dafaria el pH de la zona, causando irritaciones.

Resulta oportuno destacar que tal como refiere el Dr. Carlos Murphy
Sanchez, presidente de la Sociedad Mexicana de Urologia, egresado de la
Universidad Nacional Autonoma de Meéxico (UNAM), quien realizd su
residencia de postgrado en el Centro Médico Nacional, localizado en la
Ciudad de México y perteneciente al Instituto de Seguridad y Servicios
Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE), al explicar sus razones
por las que estd completamente a favor de que se practique la circuncision

(intervencion que consiste en cortar una parte de la piel del prepucio):

La razén es simple: existen muchos problemas en los varones que
no la tienen, lo cual hace que los cirujanos urélogos o los cirujanos
generales realicen muchas de estas operaciones en la edad
adulta. (...) Si se generalizara la circuncisién en recién nacidos no
habria tantas de estas intervenciones en gente mayor (...). Un
varén circuncidado tiene muchas ventajas sobre el que no lo esta.
“En principio, el aseo es diferente y mucho mas sencillo, ya que no
hay necesidad de subir y bajar el prepucio; ademas, se evita la
acumulacion de esmegma, que se considera cancerigeno para la
mujer”. Adicionalmente, la sexualidad puede ser mas placentera,
no sélo porque la parte final del pene esta descubierta y es mas
sensible, sino porgue se evitan posibles infecciones, grietas,
irritaciones y surgimiento de eritemas (enrojecimiento de la piel).
(S/n p).

En consecuencia se desprenden ventajas significativas en individuos
circuncindados, al evitarse intervenciones en adultos, ademas de propiciar

facilidades en cuanto a simplificacion de las medidas higiénicas de la zona
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genital masculina, evitandose potenciales infecciones y molestias. Ademas
segun articulo de Salud Integral, de fecha 7 de noviembre 2008:
Hay que considerar también, que los varones a los cuales se les
ha aplicado la circuncision tienen entre 5 y 20 veces menos
probabilidad de padecer infecciones de las vias urinarias y del
pene. También hay que aclarar que el estar circuncidado o no
estarlo no influye significativamente en la probabilidad de
contagiarse de Enfermedades de Transmisién Sexual (ETS) o de
VIH SIDA (s/n p.).

En este sentido, como caracteristica comun de los jabones intimos,
independiente de si el destinatario final es hombre o mujer, esta la inclusion
en su formulacién como activo principal de una base tensoactiva muy suave
de naturaleza anidnica, anfétera, no idnica o glucosidica o de los llamados
detergentes sintéticos o syndet (synthetic detergent) —compuestos organicos
de amonio cuaternario o acidos grasos polimerizados o sulfonados de menor
agresividad pero con un adecuado perfil detergente—. Estos preparados
deberan ademas incluir componentes con propiedades calmantes que

contrarresten la potencial agresividad de alguno de los ingredientes que

incorporan.

Los jabones destinados a la higiene intima masculina suelen ademas
reivindicar las acciones antisépticas, antifungicas, antiinflamatorias,
desodorantes, hidratantes y antioxidantes con la finalidad de conseguir una
alta proteccién de la piel de la zona genital masculina, que difiere de la
femenina tanto en su pH, como en su flora residente y en su grado de

hidratacion. El pH en productos de higiene y cuidado mide el nivel &cido o
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alcalino formulado para esa zona de la piel, siendo de 0 a 7 acido y en
adelante alcalino. Cuanto mayor sea el nivel de acidez de esa zona, mayor
es la proteccion e hidratacion natural que tiene y necesita. El pH es diferente
segun las necesidades y composicion de cada parte del cuerpo que recubra

la piel.

La piel genital especificamente, tiende a un pH &cido por ser una zona
hipersensible: en hombres 5.5 y en mujeres 4.0, dado que sus érganos son
internos. La acidez actia como manto protector frente a organismos toxicos,
virus y bacterias, y para mantenerla es recomendable utilizar productos que
contengan la medida natural pues si se utilizan en forma cotidiana jabones y
gel para el cuerpo, que tienen un pH mas alcalino o neutro se destruye esa
barrera. Cuando el valor del pH de un producto de cuidado o higiene esta por
encima o debajo del rango permitido se producen disfunciones del sistema
defensivo de la de la piel de la zona genital dando lugar infecciones, micosis

y otras afecciones graves.

Cabe destacar que la recomendacion de su utilizacién por un médico o
farmacéutico para paliar molestias, prurito, irritaciones, sudoracion excesiva,
entre otros, sin duda facilita la difusion y aceptacion de este tipo de articulos.
Sin embargo, independientemente del producto utilizado, los lavados
repetidos llevan, finalmente a la sequedad cutanea, por consiguiente, la
limpieza debe respetar la fisiologia cutanea, no alterar las proteinas del

estrato corneo, no eliminar la capa de proteccién hidrolipidica, no modificar la
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acidez natural de la piel y contribuir al equilibrio de la flora sapréfita que
protege de los gérmenes patégenos. Por consiguiente y de acuerdo con los
razonamientos que se han venido realizando, se evidencia una demanda

creciente en el uso de productos para la higiene intima masculina.

Por su parte, Bonet, R. y Garrote, A. (2010) sefialan con respecto a la

limpieza de la piel del area genital ciertas particularidades tales como:

PLIEGUES: Estas estructuras presentan un importante numero de
pliegues que favorecen la proliferacion de microorganismos por la facilidad

con la que pueden acumularse en ellos secreciones y restos de orina.

BIFUNCIONALIDAD DEL APARATO GENITAL: La convivencia en el
aparato genital de una bi funcionalidad de procesos excretores y sexuales
impone la necesidad de maximizar las medidas higiénicas en esta zona. En
ambos sexos, las estructuras implicadas en la miccion de la orina se ubican
en la zona genital. En condiciones normales y aplicando una adecuada
higiene tanto en el momento de la miccion como en el aseo diario este
proceso no deberia ocasionar ninguna problematica significativa. Sin
embargo, la pérdida involuntaria de orina, asociada al envejecimiento y a
determinados factores que favorecen la incontinencia urinaria, puede dar
origen a un problema higiénico-social. Su incidencia -mucho mayor entre las
mujeres que entre los varones- esta directamente relacionada con la propia

anatomia del aparato urinario femenino, pero en su aparicion desempeian
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un papel importante los embarazos, los partos multiples, la atrofia genital y
del suelo pélvico por falta de estrégenos en la menopausia. En el varén, la
incontinencia urinaria suele estar vinculada al aumento del tamafio de la
préstata o a las intervenciones de hiperplasia prostatica, por lo cual se suele

manifestar en individuos de edad avanzada.

RELACIONES SEXUALES: (...) La naturaleza y fisiologia de las
estructuras implicadas estan adaptadas en ambos sexos para minimizar
dicho riesgo. La mujer posee unos mecanismos de defensa especificos: el
flujo vaginal -secrecidbn mucosa e inodora originada en las glandulas de
Bartholin- que cumple funciones de autodepuraciéon, humectacion vy
lubricacion. La acidez de este fluido permite mantener en equilibrio la flora
vaginal, ademas de actuar como barrera frente a otros microorganismos
patdgenos externos que pretendan colonizar el area genital. El aparato
genital del varén, a diferencia del femenino, no dispone de medidas similares
ya que debido a sus caracteristicas anatdmicas no comparte la citada

problematica. (Bonet, R. y Garrote, A. 2010 s/n p.).

Por consiguiente, la convivencia en el aparato genital de una bi-
funcionalidad de procesos excretores y sexuales impone la necesidad de
maximizar las medidas higiénicas en esta zona. Por lo tanto, se debe
destacar que una buena higiene intima masculina es sinénimo de salud,
reconociéndose su importancia tanto en el aspecto personal como sexual y

debe ser un habito mas en la rutina diaria de cualquier hombre.
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2.3. El mercado de higiene intima masculina

Hasta hace algunos afos, tanto en el mercado farmacéutico como en el
de consumo masivo Unicamente estaban disponibles productos de higiene
intima especialmente disefiados para el segmento femenino. Sin embargo, la
poblacién masculina esta incorporando una cultura del cuidado personal que
incluye la higiene intima, en consecuencia, comienzan a aparecer nuevos y
mejorados productos que promueven como principal beneficio un pH
especifico para las zonas intimas masculinas, este hecho indudablemente
favorecera su uso por una poblacion que, probablemente por
desconocimiento, no reclamaba este tipo de articulos. Al respecto, refieren
Bonet, R. y Garrote, A. (2010):

...el hecho de que muchos varones dediquen un especial cuidado
a su cuerpo y la recomendacion médica efectuada por
dermatdlogos y urélogos ante disfunciones o patologias asociadas
al aparato genital han originado la necesidad de introducir
productos especialmente disefiados para ellos, que cubran sus

necesidades y se adapten a las especificidades de su fisiologia y
anatomia (s/n p.)

2.3.1 Protagonistas del cuidado intimo masculino global

Entre las marcas mas destacadas dentro del mercado internacional del

cuidado intimo masculino vale la pena citar a:

Saugella Uomo: Abre una categoria de mercado inexistente en Espafa,

la de la higiene intima masculina. Es el primer jabon especificamente
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formulado para el cuidado intimo del hombre con accion calmante,
antifingica y antiséptica. Es un jabon con pH 5,5, que se adapta a la zona
intima del hombre. Ademas, incorpora en su formulacion extractos naturales
de Eugenia caryophyllus y de Helycrysum italicum, que aportan accion
antiséptica, antifungica, antiinflamatoria, desodorante y antioxidante para
proteger la piel, asi como componentes lipidicos que evitan la deshidratacion.
Tal como se resefia en una nota de prensa de fecha 9 de octubre 2007,
donde el grupo farmacéutico ROTTAPHARM sefiala lo siguiente:

Con el lanzamiento de Saugella Uomo se completa su amplia

gama ya existente de productos para cuidado intimo femenino

(...). Saugella Uomo abre una categoria de mercado inexistente

en Espafia, la de la higiene intima masculina. Esta llega precedida

de una gran expectativa entre los hombres que dedican una

especial atencién a su cuidado personal y que quieren tener un
producto dermatolégicamente formulado para su cuidado intimo

(s/n p).

Personal Men: El primer producto formulado dermatolégicamente para el
cuidado de la higiene intima diaria masculina, llega a Perl. Este producto, se
adapta a la zona intima del hombre. Ademas, incorpora en su formulacién los
extractos naturales de Manzanilla, Aloe Vera y Farnesol que aportan accién
antiséptica, antifangica, antiinflamatoria, desodorante y antioxidante para

proteger la piel, asi como componentes lipidicos que evitan la deshidratacion.

Vitart-France, Linea HOMME: Es un jabén liquido con pH 5.5, especifico
para la intimidad del hombre, producido en Argentina a base de

componentes franceses, evita esos problemas comunes a todos los hombres
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y actia como desodorante intimo. Formulado a base de activos franceses,
contiene antioxidantes, vitamina C y pantenol. Es antibacteriano,
desodorizante y sus componentes protegen la piel y evitan la deshidratacion.
Los activos franceses que componen la férmula estan elaborados a partir de
extractos vegetales preparados con tecnologia europea de Ultima
generacion. La combinacion de estos extractos en conjunto con la glicerina

brinda humectacion a la piel y facilitan la retencion de moléculas de agua.

La regeneracion y proteccion de la piel parte de una buena hidratacion y
sumada ésta a los componentes Pro vitaminicos y antioxidantes como son el
Pantenol y la vitamina C respectivamente, protege la piel de los radicales
libres, desacelerando asi el proceso de envejecimiento cutaneo. La
propiedad antibacterial inhibe el crecimiento de microorganismos que
descomponen elementos naturales de la piel promoviendo asi una sensacion
de frescura y limpieza y mejorando su aspecto. Vitart France es un producto
sin accion terapéutica, hipoalergénico, de venta libre, testeado clinica y

dermatolégicamente para la garantia de todos los usuarios.

Lubrix Bafio Liquido Iintimo Femme & Homme: Sus dos
presentaciones permiten, por primera vez en el mercado, un producto
especifico para la higiene intima masculina. Son productos de formula
delicada (SYNDET) con extractos naturales Aloe Vera, Gin Seng, Manzanilla

(Chamomila Recutita) y Malaleuca Alternifolia. Ellos proporcionan proteccion
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con una agradable sensacion de limpieza y frescura para la higiene intima

externa del hombre y de la mujer o para la higiene integral de la pareja.

UOMO INTIME: Producto formulado dermatolégicamente para el cuidado
de la higiene intima diaria masculina, en su formulacion incluye extractos
naturales de Eugenia Caryophyllus, (Clavo) que es un arbol caracterizado
por sus flores regulares de cinco pétalos y numerosos estambres. De la
recoleccion interesan los botones florales, que se recogen justo antes de la
floracién y se guardan en sitios herméticos. Es rico en esencias, contiene
abundante aceite esencial, rico en eugenol, acetil eugenol, cariofileno,
pineno, cariofilina y salicilato de metilo. También posee taninos, mucilago y
otros compuestos de menor aplicacién clinica. La esencia le confiere
propiedades antisépticas, carminativas, estimulantes del apetito y la digestion

y, a nivel local, cicatrizante y analgésico.

Esta indicado en problemas de inapetencia, dispepsias flatulentas,
bronquitis, heridas, ulceraciones dérmicas, estomatitis, amigdalitis y otitis.
Este extracto conjuntamente con el Helycrysum italicum aportan accién
antiséptica, antifungica, antiinflamatoria, desodorante y antioxidante para
proteger la piel, asi como componentes lipidicos que evitan la deshidratacion.
Es un jabdn con pH 5,5 que se adapta a la zona intima del hombre. De venta

exclusiva en farmacias.
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Por su parte, de las empresas y laboratorios que han comercializado

estos productos puede destacarse los siguientes aspectos:

Rottapharm surge en 1961 con la creacion del Laboratorio Rotta
Research como laboratorio de investigacion independiente. El profesor de
Farmacologia de la Universidad de Pavia, Luigi Rovati, fue el fundador y
sigue siendo actualmente el presidente del Grupo Rottapharm. El objetivo del
grupo ha sido siempre el descubrimiento, el desarrollo y la distribucién en
todo el mundo de nuevos farmacos para el tratamiento de las principales
enfermedades. Después de 45 afios, Rottapharm esta presente en mas de
60 paises con productos farmacéuticos utilizados por millones de pacientes

en todo el mundo.

Rottapharm Espafia, establecida desde 1989 y con sede en Valencia, ha
ido consolidando su posicion en el mercado espafol gracias a la adquisicion
de otras empresas y al desarrollo de los productos. Su plantilla en Espafia es
de 140 trabajadores y sus objetivos son seguir desarrollando productos de

prescripcion y desarrollar el &rea de Consumer Healthcare.

Personal Products, S. A. crea, produce e importa productos farmacéuticos
innovadores y de alta calidad, incrementando el bienestar y la calidad de vida
de los clientes. El cuidado de los productos esta monitoreado y verificado por
personal especializado y de alta trayectoria que los convierten en unos de

“los laboratorios farmacéuticos de mayor confianza y prestigio en el Peru”.

42



Mc Clure y Cia. S.A. es una empresa que trabajo durante un afio y
medio en la investigacion y desarrollo de productos especificamente
disefiados para cubrir las necesidades diferenciadas de la higiene y el
cuidado personal de las zonas intimas en hombres y mujeres. Actualmente
esta preparando el lanzamiento al mercado consumidor de dos de los
productos de la linea: Vitart France con las Lineas Homme y Femme,
jabones intimos diferenciados en su pH para el hombre y la mujer,
formulados a base de activos franceses, extractos vegetales preparados con
tecnologia europea de Ultima generacion, contienen antioxidantes y agentes

antibacteriales, hidratan, protegen, y regeneran la piel.

2.3.2. La situaciéon del mercado en Venezuela.

En Venezuela, la industria cosmética en la categoria de jabones compite
principalmente con grandes transnacionales de la belleza que tienen
presencia en casi todo el globo, tales como Colgate — Palmolive, Unilever,
Beirsdorf, Procter & Gamble, asi como con otras marcas comercializadas por
la propia compafiia y marcas propias de algunas tiendas de conveniencia
como grandes cadenas de Farmacias y farmacias independientes con
espacios para merchandising. Cada una de estas empresas, compite en el
mercado venezolano con jabones que intentan atender sectores especificos
del mercado (segmentos), con la finalidad de convertir sus productos en los

favoritos de los consumidores.
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Para el hombre como para la mujer, una limpieza intima sistematica y
cotidiana es necesaria, sin embargo, hasta hace muy poco tiempo en
Venezuela el mercado de productos especializados para la higiene intima
masculina era practicamente inexistente, mientras que las mujeres han
contado desde hace algunos afios con opciones como Lactacyd, Eucerin y
Carefree entre otras. Dada esta situacion, los hombres han tenido que asear
sus zonas intimas con el mismo producto que usan para su higiene corporal
general, esto es, jabones corporales. En el hombre, la limpieza de sus zonas
intimas debe hacerse sobre todo a nivel del glande, después de retirarlo,
para evitar la acumulacién de secreciones malolientes bajo el prepucio, por
cuanto estas secreciones pueden, si se quedan mucho tiempo, ser

responsables de micosis.

En este sentido, existen agentes limpiadores ampliamente utilizados en
higiene intima por tener un adecuado perfil detergente y una menor
agresividad que los jabones comunes, son los llamados detergentes
sintéticos o syndet (synthetic detergent). Quimicamente se trata de
compuestos organicos de amonio cuaternario o acidos grasos polimerizados
o sulfonados cuyo pH final es neutro o ligeramente &cido, lo que los hace

especialmente indicados para la higiene de las zonas sensibles.

Entre los agentes limpiadores se incluyen los denominados jabones de
tocador en barra, que son productos obtenidos por la saponificacion de

acidos grasos de alto peso molecular con alcalis que por lo general son
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sbdicas, potasicas, trietanolamina 6 amonio, por lo tanto, corresponden a
jabones sodicos de espuma gruesa, que generalmente tienen un pH alcalino
entre 9 y 11, dependiendo de los acidos grasos que lo integran. El pH indica
la concentracion de iones libres en solucion, el pH de la piel es acido
oscilando entre 3,5 y 5,5 y cualquier cambio que un jabon u otra sustancia
produzca en ella alterara su flora, por lo que se recomienda el uso de

jabones neutros.

Un activo muy popular entre los jabones intimos es el &cido lactico. Con
Su incorporacion se pretende aprovechar su capacidad reguladora del pH y
su potencial hidratante, pues mientras mayor es la capacidad de limpieza de
los jabones su pH es mayor, y a mayor pH, mayor alcalinidad y mayor

resequedad de la piel.

Sin embargo, estos jabones al tener un efecto detergente, disminuyen la
tension superficial del agua, permitiendo la emulsiébn de la suciedad,
aumentan la viscosidad del sucio y lo mantienen en suspension para ser
luego arrastrada por el lavado. Este efecto detergente hace que se arrastre el
manto lipidico de la piel resecandola e irritandola. Cabe destacar, que el
potencial irritante de un jabon dependera principalmente de factores como:

estructura quimica, pH y capacidad limpiadora.

En este orden de ideas, se tiene que los jabones liquidos intimos se

pueden considerar como un fendmeno potencial de ventas que ha venido
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surgiendo en estos ultimos afios en toda América Latina y que ha permitido
el crecimiento de la categoria de higiene intima en Venezuela, pues, hasta
hace muy poco se ignoraba la existencia de este tipo de producto dentro del

mercado.

Hechas estas consideraciones, a continuacion, en los graficos 1y 2 se
esquematizan las tendencias de las prescripciones de limpiadores en general

y limpiadores de barra para el afio 2012:
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Prescripciones Mercado Limpiadores 2012 y ultimos 12
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Gréfico 1: Prescripciones del Mercado de limpiadores 2012 Gltimos 12 meses.
Fuente: Pharmamix 07/12
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Prescripciones Mercado Limpiadores Barra 2012 y dltimos 12
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Grafico 2: Prescripciones del Mercado de limpiadores Barra 2012 y Gltimos 12 meses.
Fuente: Pharmamix 07/12

48



2.4. Descripcion de la Empresa

La actividad principal de Laboratorios Jaris & Rose estd concentrada
en el desarrollo, elaboracion y comercializacion de especialidades
medicinales para humanos, destinadas a combatir trastornos del sistema
cardiovascular, del aparato digestivo, del aparato respiratorio, asi como
también enfermedades psiquiatrico neurologicas, reumatoldgicas, e
infecciosas, entre otras dolencias. Esta adscrito a la Industria Farmacéutica
venezolana, en virtud de que es un laboratorio farmacéutico dedicado al
estudio, produccion, distribucién y comercializacion de medicamentos a nivel

nacional.

Desde 1961 Laboratorios Jaris & Rose ha iniciado un proceso de
expansion internacional, contando en la actualidad con la distribucion de sus
productos en diez y siete (17) paises de América Latina, incluyendo a la
Republica Bolivariana de Venezuela, siendo su domicilio fiscal la ciudad de
Caracas, donde esta inscrito en el Registro Mercantil Primero de la
Circunscripcion Judicial del Distrito Federal y Estado Miranda, el 16-11-99,
Niro. 31, Tomo 238-A. Ademas, en Venezuela, cuenta con cuatrocientos
(400) colaboradores, entre los que se destacan profesionales médicos,
bioquimicos, quimicos, farmaceuticos, mercaddlogos, e ingenieros de

distintas especializaciones.
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Gracias a su filosofia inalterable, Laboratorios Jaris & Rose se ha
transformado en el laboratorio farmacéutico, que lidera en el mercado con
varios de sus productos en volumen de facturacion, prescripciones y
unidades vendidas, superando a los nombres mas reconocidos de la
farmacéutica mundial. La empresa produce una amplia gama de
medicamentos en las principales lineas terapéuticas, siendo lider en
cardiologia, pediatria, clinica médica, geriatria y cirugia. Cinco (5) de los diez
(10) medicamentos de mayor venta en el pais, pertenecen a Laboratorios
Jaris & Rose entre los cuales caben mencionar: Lotrial, Optamox, Amoxidal,

Sertal Compuesto y Losacor. (Fuente IMS)

Adicionalmente, Jaris & Rose es un laboratorio con amplitud en la
prestacion de servicios a los diferentes especialistas médicos a nivel
nacional, para ello cuenta con grandes unidades de negocios que reunen
armonicamente los medicamentos para ofrecer un servicio de calidad a los
profesionales de la salud. Un factor decisivo para el éxito de Laboratorios
Jaris & Rose en el mercado farmacéutico Venezolano ha sido la respuesta a
las necesidades médicas por la indiscutida calidad y modernidad de sus

productos para el tratamiento de las enfermedades mas frecuentes.

En este sentido, cabe destacar que desde hace mas de veinte (20) afios,
Laboratorios Jaris & Rose se encuentra en la primera posicion del ranking de
ventas con respecto a su Linea Medihealth. Tal como se desprende de los

datos tomados de DDD Plus, los valores de las ventas comparativas del mes
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de marzo 2013 y el mes de marzo 2012, asi como las ventas comparativas

de los afios 2013 y 2012 se detallan a continuacion:

Cuadro |
Ventas Linea Medihealth y de su producto Lactibon PH 3.5

Linea Nedhealt i

Total Pas ”v ﬂ

Fuente DDD Plus

\alores

Tot LAV 3 T N
LACTBONPH3S RMM | 20m% 405 m| 1939

Fuente: DDD Plus (2013)

De este cuadro se desprende un crecimiento en el total de ventas de los
productos de la Linea Medihealth asi como de su producto Lactibon Ph 3.5,
lo cual evidencia un posicionamiento y liderazgo, cimentado en la calidad de
los productos que fabrica, ha sido construido sobre la base de un elevado
plano de relacionamiento ético con el cuerpo médico nacional, en cuyo

recetario el 15% de los productos es de Jaris & Rose.

Dentro del canal de distribucion de las cadenas de farmacias, la
participacion de Jaris & Rose alcanza una cifra superior al 12% en valores en
el mercado ético, es decir productos prescriptos bajo receta médica, mientras

gue su market share en valores de las ventas al sector mutual se sitla en

o1



torno al 10%. Ademas, la empresa es lider, por amplio margen, en una gran

cantidad de segmentos del mercado local.

2.4.1 Filosofia Organizacional

2.4.1.1 Misién

Laboratorios Jaris & Rose es un grupo lider en el mercado farmacéutico
latinoamericano, comprometido, dedicado a elevar y mantener la salud y la
calidad de vida de la poblacion, a fin de satisfacer sus necesidades
vinculadas con el area de la salud, ofreciendo ademas alternativas
terapéuticas innovadoras, como resultado de la investigacion y la elaboracion

de productos y servicios de excelencia.

2.4.1.2 Visioén

Ser identificado por su posicion de vanguardia en los campos
terapéuticos que llevan a una expectativa de vida mayor, mediante la
continua investigacién, diagnéstico y tratamiento en el area de la salud, por
medio de un equipo de profesionales interdisciplinarios comprometidos con

elevar la calidad de vida de los seres humanos.

2.4.2 Estrategias

Entre las estrategias mas utilizadas como instrumentos de

posicionamiento en su clase y mercado se pueden mencionar las siguientes:
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e Lanzamientos progresivos de productos: Nuevas opciones
terapéuticas Unicas en su principio activo, Abastecimiento de
productos en fallas dadas por otros laboratorios.

e Altas colocaciones de los productos en los puntos de ventas
(farmacias) para lograr mayor rotacion (venta).

e Constante visita médica, acompafada de los productos reducidos
como inicios de tratamientos al paciente.

e Campafias éticas en farmacias, especialistas y representantes
médicos.

e Volanteria, material POP, estudios y materiales de apoyo de calidad y
recientes.

e Revision de objetivos, comportamiento y demas aspectos
organizacionales por parte de la competencia directa segun las

categorias o unidades de negocios.

2.5. Marketing y Publicidad para hombres

Dado que el presente trabajo gira en torno a un producto dirigido
fundamentalmente a hombres y, mas importante aun, que se encuentra
intimamente relacionado con el concepto de masculinidad al tratarse de un
producto orientado a la limpieza de un area que visto desde una perspectiva
muy elemental define dicha condicion, se estimo de gran valor documental el

desarrollo tedrico de los aspectos mas resaltantes del marketing y la
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publicidad orientados de forma particular a los hombres. En tal sentido, a
continuacion se exponen una serie de ideas relacionadas con las razones
por las cuales puede hablarse de un “marketing para hombres”, los recursos
mayormente aplicados por los especialistas del mercadeo al momento de
captar el interés, cautivar y lograr la lealtad del segmento masculino y las
experiencias mas importantes que a nivel de publicidad se han evidenciado

en el mercado internacional de productos para la higiene intima masculina.

2.5.1. Generalidades

Imaginese la siguiente escena:

Un grupo de cinco hombres de Neandertal, parientes cercanos
que segun la antropologia moderna habitaron Europa desde hace
230.000 hasta 28.000 afios atras, se encuentran agazapados
entre los matorrales, ninguno emite sonido, los cinco miran
fijamente a una manada de bufalos que se acercan lentamente.
Todos se percatan que una de las bestias se ha distanciado del
resto, se miran unos a otros directamente a los ojos y cuando su
lider Creb estima que ésta se encuentra lo suficientemente cerca
hace un gesto con la mano y los cinco homos aun no sapiens al
unisono se levantan y lanza en mano corren en busqueda de su
presa mientras emiten sonidos guturales que simulan gritos.
Entretanto, a menos de 5 kildmetros, en la aldea se encuentran las
mujeres de estos hombres, unas prendiendo una fogata mientras
preparan un medicamento con hierbas, otras cosen una manta
con pieles de animales del dltimo festin y otras cuidan a un grupo
de niflos mientras les ensefan gesticulaciones. Ayla la pareja de
Creb se encuentra caminando por los alrededores en busqueda de
hierbas medicinales y frutos silvestres, mientras intenta detectar
algun conejo por si acaso la caceria de los hombres fracasa
nuevamente, al tiempo que planifica detalles del encuentro de
clanes de la proxima luna llena (s/n p).
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Este relato, inspirado en la obra “Los hijos de la Tierra” de la escritora
Jean M. Auel, ilustra de forma muy clara y contundente lo que ciertos
estudiosos del comportamiento del consumidor identifican como el origen de
las diferencias entre géneros tanto a nivel general como en lo que respecta a
sus patrones de compra y uso de productos, tal como lo plantea Pace (2009)
en una de sus obras que trata precisamente este tema:

Los hombres cazaban en grupos, hacian las arnas y viajaban
grandes distancias desde sus casas. Vivian una existencia
enfocada y peligrosa... Para prosperar, los hombres necesitaban
destrezas de navegacion, una buena vision nocturna y de largo
alcance, y un buen sentido espacial. Su fuerza y una aguda
respuesta ante situaciones de intenso estrés definian a los
sobrevivientes. La caceria era un ejercicio estratégico que exigia
decisiones rapidas, roles y reglas especificas, y una jerarquia en
el grupo. Y también requeria un absoluto silencio, sin ninguna
tolerancia hacia la demostracién de emociones (p. 9).

Por su parte, las mujeres se encargaban de la proteccién tanto del
campamento, como de los nifios y los enfermos, de la elaboracion de la
vestimenta, la busqueda de la comida diaria y, en general, de la organizacion
de la sociedad, funciones para las cuales se requiere un excelente

desemperfio sensorial, incluida la vision periférica, paciencia, resistencia, asi

como altas capacidades de ponderacion y planificacién.

En resumen, muchos antropélogos definen el rol de la mujer primitiva
como la recolectora y el del hombre como el cazador, afirmando que en
cierto sentido esto se mantiene aun en estos tiempos, y no sélo como un

resultado meramente cultural, sino que, precisamente a partir de la division
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de tareas por géneros y los atributos requeridos para el eficiente desempefio
de dichas tareas, desde los origenes de la humanidad pareciera que se ha
desarrollado un proceso evolutivo que ha determinado diferencias fisiol6gicas
entre hombres y mujeres sobre todo en un érgano tan fundamental como es

el cerebro.

Dentro de este contexto, la misma Pace (2009) destaca por ejemplo que,
contrario a la mujer, el hombre cuenta con un hemisferio cerebral derecho
mas grande que el izquierdo, tiende a usar uno mas que el otro dependiendo
de las circunstancias y su cuerpo calloso es menos denso a consecuencia de
una menor cantidad relativa de neuronas, lo que implica una menor conexion
entre los hemisferios. Todo esto “le permite separar sus emociones de un
problema, actuar rapidamente y pasar a la préxima actividad especifica” (p.
13). Adicionalmente, el cerebro masculino recibe mayores cargas de
testosterona, lo que estimula la agresion, la autosuficiencia y la necesidad de
sexo, asi como menores niveles de serotonina, lo que lo hace mas impulsivo

y mas orientado a la accion.

Con base a planteamientos como este muchos autores afirman que el
hombre es como es al ser contrastado con la mujer: altamente enfocado,
muy orientado a objetivos y poco inclinado a la manifestacion de
sentimientos, y obviamente estas caracteristicas se manifiestan en el modo
como interactia con los productos y servicios que requiere para satisfacer

sus necesidades. Por ejemplo, al comprar un bien determinado el hombre
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tiende a establecer prioridades entre las distintas opciones y luego analiza
las caracteristicas de sus primeras opciones, ignorando los detalles y
estimulos adicionales que estima poco relevantes a los efectos de la decision

gue esta tomando.

Dicho de otras palabras, o mas bien en las palabras de Tungate (2010)
“los hombres adoptan un enfoque SWAT para las compras: entran, hacen el
trabajo y salen disparados” (p. 20), haciendo alusion a los equipos o
unidades élites de varias agencias de la ley en los Estados Unidos, que
participan en operaciones de alto riesgo y generalmente actlian en muy corto

tiempo.

Esto sucede asi porque para el hombre cada compra responde a la
solucién de un problema, al logro de un objetivo. Adicionalmente, se dice que
el cerebro del hombre funciona como un archivo de oficina, en el cual cada
aspecto de su vida tiene una carpeta y que dichas carpetas tienden a
mantenerse separadas, en la medida de lo posible no se mezclan. Es por ello
que al hombre le hace ruido la idea de llevar a la esposa a la fiesta de la
compaifia o al juego de béisbol, jse estan mezclando las carpetas!, al igual
como le resulta extrafio cuando su esposa le pide que como va a la ferreteria
a comprar unos tornillos aproveche y saque la basura y, ademas, de regreso
se pare en supermercado a comprar papel higiénico, nuevamente, su mujer

le esta pidiendo jque mezcle las carpetas!
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A partir de estos elementos es que existen autores que dicen que
mientras el hombre compra la mujer se va de compras. Para las féminas el
ejercicio de comprar no es una mera accion para alcanzar un obijetivo, para
ellas el proceso es toda una experiencia, y una experiencia altamente
placentera, por lo que la forma como lo asume, lo ejecuta y lo resuelve tiende

a diferenciarse notablemente de la del hombre.

La mujer evalla todas aquellas caracteristicas y variables que puedan
ayudarla a tomar la mejor decision, ademas que, gracias a su pensamiento
en forma de tela de arafia (contrario al archivo de oficina del hombre) es
capaz de relacionar cada caracteristica del producto que esta considerando
con aspectos de su vida que en apariencia no tienen nada que ver, es por
ello que puede llegar a comprar un detergente X porgue su olor no va a
afectar la alergia de la abuela mientras duerme, o adquirir una marca de
pasta mas econdmica porque la diferencia en dinero puede ayudarle a
completar para el libro que necesita el hijo o terminar comprando una caja de
bombones para su mejor amiga que pronto cumplira afios cuando se dirigia a

comprar ropa intima para si misma.

2.5.2. Recursos mayormente empleados

Si se asume entonces que la mujer y el hombre evidencian actitudes,
valores y comportamientos distintos en sus roles de consumidores y

compradores, se debe también concluir que cada género es estimulado de
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forma diferenciada segun los recursos que empleen las marcas dentro de
sus estrategias de mercadeo y publicidad, y que lo que resulte eficiente con
mujeres no necesariamente lo sera con hombres. En tal sentido, véase a
continuacion una serie de reflexiones sobre aspectos a considerar en cuanto

a algunos de los elementos basicos de la mezcla de mercadeo:

Nombre: En lineas generales la asignacién de un nombre o marca a un
producto dirigido al mercado masculino se rige por las mismas normas que
cualquier otro, esto es, el uso preferente de nombres cortos, que sean faciles
de leer, pronunciar y recordar. Sin embargo, debe tomarse en cuenta el gran
temor del hombre a que su masculinidad sea puesta en duda, por lo que
pareciera recomendable el uso de nombres que no despierten evocaciones
de corte femenino. Esto puede ilustrarse a través del planteamiento que hace
Tungate (2010) cuando habla sobre el marketing y la publicidad de
automoviles y bebidas alcohdlicas y destaca que “las mujeres no
necesariamente se sienten ofendidas por una marca de alcohol con valores
masculinos, pero los hombres nunca tocaran una bebida con asociaciones

femeninas” (p. 182).

Empaque: Segun Pace (2009) los estudios han comprobado que la
retina de los hombres tiene menos células P, las cuales son las analizadoras
de color y textura. Ello implica una menor capacidad relativa para diferenciar
y verse estimulados por variantes o matices en estos atributos. En tal

sentido, el disefio de empaques para el mercado masculino debe ejercer un
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modesto esfuerzo en el tema de las texturas y orientarse hacia colores

oscuros, especialmente los grises, negros y azulados.

Precio: Si bien un segmento importante de los consumidores, con énfasis
en Venezuela, tiende a relacionar de forma muy directa el precio con la
calidad, esto tiende a tener un particular sentido entre los hombres,
posiblemente por la percepcion de que la compra de productos relativamente
costosos les permite proyectarse como individuos econémicamente
acomodados y, por ende, exitosos. De hecho, el mismo Tungate (2010)
afirma que “el hombre con frecuencia es menos exigente con respecto al

precio una vez que se ha enganchado con una marca” (p. 37).

Medios: Pace (2009) afirma que el menor contenido de células P en la
retina masculina es compensado por una mayor presencia de células M,
detectores de movimiento, por lo que los medios visuales como la TV, el cine
e Internet resultan muy eficientes entre hombres, especialmente cuando son

cargados de contenidos con mucho movimiento.

Adicionalmente, cuando una comunicacion va dirigida a hombres es
preciso tener en mente la prensa tal como lo sugiere Tungate (2010) al
declarar que “los hombres pueden tener una relacién un tanto indecisa con
las revistas ilustradas, pero permanecen comprometidos con los periddicos,
sean en linea o fuera de ella” (p. 133). En todo el mundo los hombres leen

periodico con mas frecuencia que las mujeres y se orientan mas hacia el

60



analisis, las finanzas y los deportes, secciones en la que luce entonces mas

conveniente insertar publicidad dirigida al sexo masculino.

Mensaje: En la mayoria de los casos a un hombre no le gustan las
conversaciones sin un objetivo claro y en las que el tema principal sea
variable, mas bien prefiere comunicarse so6lo cuando es necesario y con el
propésito de alcanzar un objetivo preciso. En tal sentido, se recomienda que
los anuncios dirigidos a hombres expongan un esquema muy sencillo y
directo al grano, sin excesos de palabras y que los fondos o elementos
distintos al producto, sus beneficios o el personaje que lo recomiende tomen

protagonismo.

Adicionalmente, vale la pena destacar otro conjunto de consideraciones
en relacibn a aspectos que segun expertos en el area incrementan las
probabilidades de alcanzar el éxito cuando se trata de vender un producto al

mercado masculino:

Deportes: Una de las primeras paginas que ojean los hombres cuando
leen un periodico son las deportivas, lo cual tiene que ver con la notable
importancia que para ellos tiene el deporte, no sélo porque en ellos
identifican a sus héroes o porque en la mayoria de los casos contienen
considerables dosis de movimiento e incluso agresividad, sino también
porque los deportes representan lo que Tungate (2010) denomina un “aceite

social” (p. 135), es decir, es el tema de conversacion masculino ideal en
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torno al enfriador de agua, la cafetera o en el bar después del trabajo. De
hecho, citando una investigacion de la Newspaper Marketing Agency en el
Reino Unido expone que “los deportes hermanan a los hombres en una
forma que nada mas puede... Ponga a un grupo de hombres de diferentes
edades, ocupaciones, clases sociales, politicas y culturas en una habitacion

y es muy probable que pronto estén hablando de deportes” (p.135).

En este sentido, los esfuerzos de marketing, branding o publicidad de
productos orientados a hombres nunca deben perder de vista la relacién que
pueda tener la marca con el deporte, ya sea utilizando figuras deportivas en
su publicidad, patrocinando a algun equipo en particular o insertando

campafas en eventos deportivos entre muchas otras posibilidades.

Funcionalidad y Rendimiento: Segun muchos autores estas dos
constituyen palabras méagicas para los hombres, por lo que si se desea tener
éxito en una comunicacion dirigida a ellos de alguna u otra forma estos
conceptos deben ser incorporados. La idea es que, independientemente del
producto que se esté ofreciendo, de alguna manera el mismo debe ser
proyectado como una herramienta funcional y rendidora que lo ayudara a

obtener mejores resultados.

Sexo: Su natural atraccion por el movimiento combinada con sus
elevados niveles de testosterona hacen al hombre vulnerable ante una figura

femenina moviéndose, es por ello la notable presencia de féminas en piezas
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publicitarias dirigidas a hombres. Sin embargo, hubo un tiempo en el que el
sexo les vendia a los hombres, pero ahora las cosas han cambiado y lo que
logra el sexo es atraer su atencién, por lo tanto, es importante diferenciar

entre lo que entretiene a los hombres y lo que los motiva a comprar.

Confianza: Para el hombre resulta muy importante que las marcas que
usen sean confiables y reconocidas, razén por la cual el uso de figuras
famosas resulta muy efectivo al tratarse de este target, especialmente
cuando se trata de deportistas y personajes heroicos o aventureros.
Recuérdese que los hombres se sienten atraidos hacia la tradicional historia
del héroe, la figura independiente, que con sus habilidades supera retos y

mejora su vida y la de los demas.

Esto es valido incluso con héroes que provengan de la fantasia de algun
escritor y que hayan sido popularizados por el cine. Tal es la fascinacion del
hombre por los héroes del séptimo arte, y el efecto que los mismos pueden
producir en la mente consumidora masculina que ya es una practica comudn
la negociacién de la presencia de marcas en escenas especificas de filmes
de accion. De hecho, el mismo Tungate (2010) lo evidencia de la siguiente
forma: “Pero es probable que la mejor manera de vender el yoga (o cualquier
cosa) a un hombre, sea conseguir que James Bond lo haga. La colocacion
del producto en peliculas de accién es una forma ideal para dirigirse a los

hombres, y Bond es la maxima franquicia de accion” (p.14).
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Familiaridad: Tal como plantea Tungate (2010) “los hombres son
notablemente reacios a probar marcas nuevas. También es dificil
persuadirlos de probar cualquier cosa que est¢é mas alld de lo
convencional...” (p. 14). Es por ello que aprecian las marcas que le resultan
familiares. Obviamente, el primer factor que favorece la familiaridad es la
experiencia en el uso, sin embargo, también puede lograrse a partir de la
comunicacioén, es decir, hablandole al hombre en su idioma, con sus palabras

y en contextos o circunstancias que le resulten familiares.

2.5.3. Publicidad en el mercado de higiene intima masculina

Tal como fue planteado con anterioridad, el mercado global de productos
orientados a la higiene intima masculina cuenta ya con un numero
considerable de opciones, que van desde opciones claramente masculinas
como Bond, Body Nature Intime, Man Hunk, Diem Wash, Pharma Line,
Racco, Personal Men y Freshman, pasando por marcas que ofrecen
opciones diferenciadas para hombres y mujeres como Vitart, Saugella y la
venezolana Lubrix, hasta propuesta unisex como Technology Cleaner,

Germisdin, Avenamit y Dermodian.

A pesar de esta interesante oferta de opciones a nivel mundial, no es
comun ver publicidad de estos productos, incluso en la gran vitrina mediatica
de hoy como lo es Internet son escasas las piezas disefiadas para

promocionar a este tipo de producto, hecho que pudiera estar indicado que a
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pesar de lo avanzada de la sociedad global y la supuesta ruptura de muchos
de los tabues que han regulado o castrado el comportamiento humano, se
sigue siendo muy cauteloso en cuanto a la divulgacion de ciertos topicos que
se teme puedan herir la susceptibilidad. Es asi como el hablar de la higiene
intima masculina y de productos especialmente destinados al aseo de los
genitales del hombre, no resulte una tarea comoda o sencilla para la industria

del aseo personal y las agencias encargadas de publicitar sus marcas.

Adicionalmente, vale la pena sefialar que, a pesar de que tal como afirma
Garcillan (2005) “el concepto de masculinidad ha dado un giro y con la
década de los noventa los hombres han empezado a cuidarse y a
preocuparse por su estética, una faceta hasta entonces reservada para los
hombres” (p. 88). Aun existe una importante tendencia del hombre a no
buscar estos productos o al menos a no mostrarse buscandolos. Pareciera
qgue la vanidad aun es percibida como un pecado en el hombre, por muy

metrosexual que éste se considere.

La conjuncion de los dos factores citados con anterioridad pudiera
entonces estar justificando la limitada comunicacion publicitaria ejecutada por
las marcas de limpiadores intimos masculinos existentes en el mercado
mundial, y explicarian también el por qué la casi totalidad de las piezas
parecieran estar disefiadas para medios impresos como prensa y revistas o
para Internet, los cuales por su mayor privacidad relativa pudieran resultar

mas eficaces entre el publico masculino.

65



No obstante todo este contexto, es meritorio destacar que a partir de una
exhaustiva busqueda en la Web fue posible detectar una muestra de los
esfuerzos publicitarios ejecutados por cinco de las marcas existentes en el
mercado, resultando muy llamativo el hecho de que cuatro de ellas son
fabricadas y comercializadas en el mercado asiatico, especificamente Bond
en Tailandia, Freshman en Filipinas y Diem Wash en Malasia, tendencia muy

marcada como para estar originada en la casualidad o el azar.

En este sentido, valdria la pena exponer como hipotesis la posibilidad de
qgue el mercado de productos para la higiene intima masculina se encuentre
mucho mas desarrollado en Asia que en otras latitudes, lo cual se traduciria
en una mayor cantidad de marcas y, por ende, un contexto mas competitivo
en el que los ofertantes tienen mayor necesidad de destacarse Yy
diferenciarse para lograr la preferencia del consumidor. De las piezas
publicitarias identificadas en Internet la Unica marca que no se ubica en
tierras orientales es Vitart, la cual es comercializada en el continente
americano, especificamente en Argentina, uno de los paises que
tradicionalmente ha sido definido como “de los mas avanzados” dentro del

cono sur.

Véase entonces a continuacion un breve analisis de las propuestas
publicitarias de este conjunto de marcas cuyas piezas fueron detectadas en

Internet:
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Freshman (Filipinas): Una de las piezas de esta marca otorga similar
peso grafico a tres elementos fundamentales, esto es, 1) los envases que
evidencian sus dos presentaciones, 2) la imagen de un hombre atractivo que
aparenta dirigirse a la ducha con apenas un par de toallas cubriéndolo y un
envase del producto ubicado en una posicion claramente sugestiva y 3). El
texto central con un mensaje fundamentalmente racional en el que se
resaltan beneficios de limpieza, frescura y variedad de fragancias, alertando
al publico masculino que su zona intima requiere algo especializado a través
de la frase “El jabén no es suficiente” en alusion a la barra con la que la

mayoria de los hombres acostumbra ejecutar el aseo general del cuerpo.

FRESHMAN

MASCULINE WASH
FRESHMAN  FRESHMAN Totolly CLEAN Totally FRESH

Soap is not enough

Available in 2 variants
Original and Freeze

Figura Nro. 2: Anuncio 1 de Freshman.
Fuente: blog Womens Central. (s/n p.)

Un tono algo mas emocional se identifica en otros dos anuncios de la
marca, el primero apelando a la sensacion de confianza que puede generar
el uso del producto, especificamente a partir de la frescura proporcionada y
la supuesta duracién del efecto durante todo el dia (“Permanece fresco y

confiado desde el dia hasta la noche”).
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Entretanto, el segundo de ellos sugiere a través de la pura imagen la idea

de atraccion del sexo opuesto como resultado del uso del producto.

Stay Fresh and confident
from day ill night!

ae

Figura Nro. 3: Anuncios 2y 3 de Freshman.
Fuente: blog Cosmo Manila (s/n p.)

Bond (Tailandia): Esta marca intenta atraer al publico masculino por
medio de recursos tradicionalmente muy eficientes entre los hombres como
es la generacion de empatia, el uso del humor, mensajes muy concretos e

imagenes impactantes.

En la primera tanda de anuncios se aprecia como de una forma muy
original la marca apela a la notable relevancia que el hombre le otorga a su
genital, sugiriéndole darle un cuidado especializado a partir de frases como
“No es sblo otro pie/ mano, tratalo/a bien” y “; Qué puede pasar si la “cosa”

gue hace que el mundo gire se descuida?”
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Figura Nro. 4: Anuncios 1,2y 3 de Bond.
Fuente: Pagina Web de Bond. (S/n p.)

Evidenciando también los mismos recursos publicitarios para captar la
atencion de su audiencia se encuentran dos piezas que mas bien estarian
acudiendo a la necesidad del hombre de ser fisica y sexualmente atractivo a
partir de la presentacion de imagenes de la naturaleza que ilustran la
diferencia producida por el uso del producto (“La diferencia que puedes

escoger”) o la posibilidad de ser mas atractivo (“j{Nada es imposible!”).
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BUND

e

Figura Nro. 5: Anuncios 4y 5 de Bond.
Fuente: Pagina Web de Bond (s/n p.)

Diem Wash (Malasia): Los encargados de la comunicacién de esta marca
parecieran estar combinando piezas de tendencia racional con otras de corte
mas emocional. Mientras en el anuncio de la izquierda transmiten un estilo
de vida, proyectando al usuario como un hombre atlético, deportista y con un
nivel adquisitivo tal que le permite practicar un deporte relativamente elitesco
como es el caso del golf. Por su parte, a pesar de que la pieza de la derecha
incorpora una imagen jocosa de un pene, su mensaje apela principalmente al
raciocinio al hacer referencia a aquellos males que pueden aquejar al genital
masculino en caso de inadecuadas practicas de higiene como es el caso del
esmegma, la suciedad general, el mal olor y una textura aceitosa, entre

otras.
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 LIFESTYLEPRODUCTS ~ DIEM-WASH =73
FORMEN n

A CONCENTRATED WASH SPECHICALLY FORVULATLO
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REMOVE MALE GENITAL 0008
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Figura Nro. 6: Anuncios 1y 2 de Diem Wash.
Fuente: Pagina Web de Diem Wash (s/n p.)

Vitart (Argentina): Para el final se ha reservado esta marca no sélo por
representar la opcion mas cercana en términos regionales sino también por
disponer de una mayor cantidad y variedad de anuncios en Internet, en los
cuales incluso es posible inferir la forma como pudo haber evolucionado la
campafa de la marca en el tiempo, en funcién de parte del ciclo de vida de la
marca. Dentro de este contexto, se puede apreciar un primer conjunto de
piezas que parecieran haber sido empleadas para el lanzamiento de la
marca en el mercado, ya que se esfuerzan en mostrar el producto y de
reforzar su caracter de pionero y unico en el mercado, ademas de destacar

beneficios como especializacion a partir de sus niveles de pH, limpieza,
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higiene, desodorizacién, cuidado de la piel. En conclusion, se trata de piezas

bastante racionales e informativas.

e )

17 JABON LIQUIDO INTIMO MASCULINO

VITART
VITART

VEUART FRANCE 1 um jattn oo con pd 3y pH A0 expecien pors b
v muger ol
onmar spertes antBacurianon, avmitante, viarving C y Porenl

PRIMER JABON
INTIMO MASCULINO

Presentaciones: Linea Homme y Linea Femme

Figura Nro. 7: Anuncios 1, 2y 3 de Vitart.
Fuente: blog de Vitar (s/n p.)

Una siguiente pieza, posiblemente perteneciente también a la fase de
lanzamiento o al menos a algun momento temprano dentro del ciclo,
pareciera estar tratando de resolver la relativa aprehension que tiende a
generar entre los hombres las marcas que ofrecen versiones para ambos
sexos 0 una de caracter unisex, al resaltar la diferencia entre hombres y

mujeres.

Sin embargo, tampoco se debe descartar la posibilidad de que se trate de
un anuncio mas dirigido a la mujer, no solo por el hecho de que se esté
ofertando una version especifica para las féminas, sino también por aquella

tendencia que destaca Garcillan (2005) sobre las compras de productos del
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sector de la perfumeria y cosmética al afirmar que “los hombres por su parte
no suelen realizar la compra de estos productos, sino que sus productos de
uso personal se los encargan a las mujeres de su familia o0 mas cercanas a

ellos” (p. 68).

Nuestro equilibrio esta ™
en saber que somos |guales, :
tamblen dlferentes.

.0

ANCE|

TART

V I T A R T .abones intimos para el ¥ para olis

Figura Nro. 8: Anuncio 4 de Vitart.
Fuente: Pagina Web de Vitar (s/n p.)

Posiblemente incorporadas durante una fase de mayor madurez de la
marca se encuentran algunos anuncios que evidencian un mayor riesgo en
Sus propuestas creativas y exponen una clara orientaciébn masculina al
enfocarse en el pene, apelando al valor posiblemente excesivo que el género
masculino le otorga a su miembro viril y a como su confianza tiende a
depender en cierto sentido y circunstancias sobre las caracteristicas y

condiciones de dicho 6rgano.
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VITART

LA CONFIANZA EMPIEZA FRANCE

PORLO ULTIMO QUE S€ VE

Figura Nro. 9 Anuncios 5, 6, 7 y 8 de Vitart.
Fuente: Pagina Web Behance (s/n p.)

Finalmente, se obtuvieron dos piezas aun mas arriesgadas en su
planteamiento, tanto de su estilo grafico como de su contenido, lo que
pudiera estar indicando que forman parte de una campafia publicitaria
desplegada en un momento de cierta madurez de Vitart. Bajo un enfoque
notablemente emocional y emulando a la exitosa marca de desodorantes
Axe, se apela de forma descarada a la potencial irresistibilidad que produce

en el hombre el uso del producto.
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VITART

FRAGANCIA INTIMA MASCULINA FRAGANCIA INTIMA MASCULINA

VITART|

Figura Nro. 10: Anuncios 9y 10 de Vitart.
Fuente: blog de Adriana Miranda(s/n p.)

No obstante, el titulo de estos dos anuncios (“Fragancia intima
masculina”) pudiera también sugerir que no se trata de una campafa para el
jaboén sino para un producto especial destinado a proporcionar un agradable
aroma en la zona genital masculina. Lamentablemente, al momento de la
redaccion de este texto no se dispone de datos o evidencias que permitan

identificar cual de estas dos hip6tesis es la mas cercana a la realidad.
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo fue estructurado en tres fases fundamentales segun

los objetivos planteados y las vias por medio de las cuales los mismos fueron

alcanzados, tal como se describe a continuacion:

Fase documental: En la cual, a través de la busqueda bibliogréafica y
conversaciones semi-estructuradas con expertos en distintos ambitos
como sexologia, dermatologia, urologia, marketing farmacéutico,
investigaciébn de mercados y publicidad, se cre6 el marco teorico del
trabajo con informacion relacionada con la higiene intima general
masculina, el mercado mundial de productos para la higiene intima
masculina, el perfil detallado del producto con el cual se ha trabajado
de forma hipotética, la definicion y los componentes de un plan
publicitario, entre otros aspectos.

Fase de investigacion: A los efectos de identificar aspectos como el
perfil psico-demografico del usuario potencial del nuevo producto y las
posibles barreras actitudinales y perceptuales que pudiese enfrentar el
nuevo producto, lo cual se ejecutd a través de entrevistas con
potenciales usuarios, tanto bajo un enfoque cualitativo como
cuantitativo.

Fase de desarrollo: Con la base aportada por las dos fases previas

se construyé el plan publicitario como tal, especificando con todo el
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detalle que el caso ameritaba aspectos como la estrategia creativa y
comunicacional del nuevo producto, la mezcla de medios mas
adecuada para la exposicion de la camparia, la inversion publicitaria
requerida en funcion de la mezcla de medios a aplicar y el disefio de
algunas propuestas de piezas publicitarias para algunos de los medios

seleccionados.

Siendo esta ultima fase la que responde al objetivo general del presente
trabajo y cuyos resultados se expusieron en el capitulo V dedicado a las
propuestas, a continuacion se desarrolla de forma detallada el proceso de

estructuracién de la segunda fase, esto es, la de investigacion:

3.1. Enfoques de la Investigacion

En vista de la amplitud de los objetivos planteados y la particular
situacion del mercado que se esta evaluando, se decidid aplicar un enfoque
de tipo mixto, lo cual, segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) implica

la “combinacion del enfoque cuantitativo y el cualitativo” (p.3).

En tal sentido, en primera instancia se ejecutd una investigacion de
enfoque cualitativo que, para estos mismos autores, “utiliza la recoleccion
de datos sin medicibn numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion” (p.7). En este caso se intento
identificar las posibles barreras actitudinales y perceptuales que podria

enfrentar el nuevo producto
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Una vez obtenidos los resultados de la investigacion de enfoque
cualitativo se ejecutd una investigacion a través de encuestas cara a cara a
los fines de identificar el perfil psico-demografico del usuario potencial del
nuevo producto. Tal como plantean Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista,
P. (2010) esta investigacion se enmarca dentro del enfoque cuantitativo al

basarse en la medicion numérica y el analisis estadistico.

3.2. Alcance de la Investigacién

El caracter mixto de la investigacién en lo que respecta al enfoque
asumido se tradujo consecuentemente en dos niveles de alcance, a saber,

uno exploratorio y otro descriptivo, tal como se explica a continuacion:

Por una parte, dado lo incipiente del mercado de productos para la
limpieza intima masculina tanto a nivel nacional como internacional, asi como
por el hecho de tratarse de un tema delicado del cual tiende a hablarse
relativamente poco por estar enmarcado en el &mbito de la salud y la higiene
y por sus posibles connotaciones de indole sexual, los investigadores

estimaron conveniente iniciar el proceso con un estudio exploratorio.

Este tipo de estudio se realiza “(...) cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o

no se ha abordado antes” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 79).
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Obtenida una relativa familiarizacion con el tema luego de la ejecucion de
la investigacion exploratoria, se busco lograr un mayor alcance dentro del
proceso para lo cual se aplicé un estudio de caracter descriptivo, esto es,
aquel que busca “(...) especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendbmeno que se someta a un analisis” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p. 79), sin pretender identificar como se relacionan las

variables que entran en juego dentro de fendmeno estudiado.

3.3. Disefio de la Investigacion

Si bien en su momento se estim6 que para la cobertura de los objetivos
planteados era necesaria la aplicacion de dos enfoques de investigacion y
dos niveles en cuanto a alcance, ello no se tradujo en un modelo mixto en lo
que se refiere al plan o estrategia a los efectos de la obtencién de la
informacion requerida. En cualquiera de las investigaciones llevadas a cabo
se observaron fenbmenos en su contexto natural, es decir, se tratdé de
estudios que se realizaron “sin la manipulacion deliberada de variables”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 149) por lo que se trata de un

disefio de tipo no experimental.

Asi mismo, en ambos casos se recolectd informacion con el objeto de
explorar o describir variables en un solo momento o tiempo Unico, sin la

intencion de identificar variaciones a traveés del tiempo, por lo que puede
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afirmarse que se trata de lo que los autores anteriormente citados califican

como un disefio de tipo no experimental transeccional o transversal.

3.4. Poblacion en estudio

En virtud de que el producto considerado en el presente trabajo habria
sido pensado especificamente para el mercado masculino, y dado que se
encontraria en su fase de lanzamiento en la cual los recursos tienden a ser
limitados se establecié como target del producto y, por ende, poblacion de
estudio a los hombres en edades comprendidas entre 25 y 45 afios,
pertenecientes a los niveles socioecondmicos medio alto y alto (NSE: “A/B” y

“C”), residenciados en la ciudad de Caracas.

3.5. Consideraciones muestrales

Partiendo de la poblacibn en estudio y las particularidades de
los enfoques metodoldgicos seleccionados para la fase de investigacion
del presente trabajo, se aplicaron mecanismos de muestreo claramente

diferenciados en cada uno de los casos.

Asi, a efectos del abordaje de la investigacion cualitativa-exploratoria se
ejecutaron concretamente cuatro (4) grupos focales distribuidos de la

siguiente forma por nivel socioeconomico y rango etario
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Cuadro Il
Distribucion de grupos focales a ejecutar

NSE “A/B” NSE “C” Total
25 a 35 afnos 1 1 2
36 a 45 anos 1 1 2
Total 2 2 4

Fuente: Los Autores, (2013)

Esta metodologia consiste en reunir a un conjunto de seis a ocho
personas de caracteristicas relativamente similares en un espacio de
caracter neutro y, a través de la guia de un moderador entrenado, se
desarrolla una discusién de una a dos horas de duracion en torno al tema

que se esta estudiando.

Para la seleccion de los participantes de estos grupos focales se aplico
un muestreo no probabilistico, comun en este enfoque de investigacion, en
tanto se requerian individuos con disponibilidad y disposicion para
movilizarse hacia el lugar de ejecucion de la reuniéon, en un momento
determinado, para hablar ampliamente sobre el tema en cuestién. En tal
sentido, se emplearon técnicas de muestreo por conveniencia y por “bola de

nieve” o “boca a boca”.

A los fines de la investigacidon de enfoque cuantitativo se ejecutaron
concretamente noventa y seis (96) encuestas, cifra calculada con base a los

siguientes parametros:
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Cuadro Il
Cantidad de entrevistas a ejecutar en funcién de distintos niveles
de error muestral y error estandar.

N n= Tamafo de la muestra

Z 2(p C]) Z = Error estandar asociado

n= p = variacion de la poblacién
& q=(100-p)

e = error muestral deseado

90% 95% 99%

e Z 1,64 1,96 2,58

3% 747 1067 1849

5% 269 334 666

10% 67 (96 ) 166
N\

Fuente: Los Autores (2013)

Tratandose en este caso de estudio cuantitativo se aplic6 un muestreo de
tipo probabilistico, es decir, aquel en el que todos los elementos de la

poblacion tienen la misma posibilidad de ser seleccionados en la muestra.

3.6. Métodos de recoleccion de datos

También en este caso la implementacion de dos tipos de investigacion
exigié la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

diferenciados, especificamente:

Durante los grupos focales de la investigacion de enfoque cualitativo la

informacion fue recolectada a través de una guia de entrevista semi-
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estructurada, desarrollada en funcion de los objetivos planteados para esta

investigacion en particular y la cual se adjunta en el Anexo A.

Para las encuestas o0 entrevistas de la investigacion cuantitativa la
informacion fue recabada a partir de un cuestionario estructurado
compuesto de preguntas tanto abiertas como cerradas, tal como se evidencia

en el documento incorporado en el Anexo B.

3.7. Técnicas de procesamiento de datos

La informacién recabada a partir del estudio cualitativo no requirié un
procesamiento propiamente dicho, ya que, por su propia naturaleza esta
informacion fue analizada directamente de las transcripciones de las
conversaciones entabladas con los individuos entrevistados en los grupos
focales. Por su parte, los datos recolectados a través de las encuestas
ejecutadas para la investigacion cuantitativa fueron procesados por medio

del programa Microsoft Excel. (Ver Anexo C).

3.8. Procedimientos de andlisis de datos

Para el analisis de la informacion recabada por la via cualitativa se aplico
la légica inductiva, esto es, partiendo “de lo particular a lo general (de los
datos a las generalizaciones — no estadisticas — y la teoria)”, (Hernandez, R.,

Fernandez, C. y Baptista, P. 2010).
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Por su parte, el analisis de la informacion cuantitativa se abordé a través
de la logica deductiva, es decir, “de lo general a lo particular (de las leyes y

teorias a los datos)”, (Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. 2010).
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CAPITULO IV

DISCUSION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Investigacion cualitativa

Tal como fue planteado en el capitulo previo, la fase de investigacion del
proyecto se inicié con la ejecucion de un estudio de corte cualitativo con el
objeto de explorar las posibles barreras actitudinales y perceptuales que
pudiese enfrentar el producto para el cual fue preparado el plan publicitario.
En resumen, este estudio consistié en la ejecucion de cuatro grupos focales
en cada uno de los cuales participaron entre cuatro y cinco hombres en
edades comprendidas entre 25 y 45 afos, pertenecientes a los niveles
socioecondmicos medio alto y alto (NSE: “A/B” y “C”), residenciados en la

ciudad de Caracas.

A continuacién, se expone un analisis detallado de los principales

hallazgos obtenidos a partir de este estudio:

4.1.1. Sobre la higiene intima en general

Asociaciones espontaneas: Uno de los topicos abordados en las
discusiones con los consumidores fue la higiene intima en general,
indagandose en primer lugar las asociaciones espontaneas que establecian
los participantes al respecto, para lo cual se les pidi6 que de forma individual

escribieran en un trozo de papel lo primero que se le viniera a la cabeza al
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escuchar la expresion “higiene intima”. Los resultados de este ejercicio
fueron introducidos en un software de wuso publico en Internet
(http://Iwww.wordle.net/) que configura una especie de grafico de palabras, o
‘nube de palabras” como se le denomina comunmente, considerando la
frecuencia con la que cada una de ellas fue citada, obteniéndose el siguiente

resultado:

Precision

Jabon-
Interlores

Antibacterial m Suawdad

Aguai 2

Afeltadocf-

Privado Hidratar —'

C Sequndadc
ren Ia“
NeutroPerfume Presencia ©¢ @'

Limpieza
Ex[ollarBa no

Salud
D-ellcadezac

Aroma sauna

Ginecologia

ep!l!nb

EJHJSGJ

OULAWR
oped)|

0pedss

Figura Nro. 11: Asociaciones espontaneas en torno a la expresiéon “Higiene intima”.
Fuente: Los Autores (2013)
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Noétese como la casi totalidad de los términos sugeridos exponen
connotaciones de tipo positivo, lo que estaria indicando la favorable actitud
de los entrevistados hacia este aspecto. Adicionalmente, del grafico puede
interpretarse claramente como el uso del jabdn, el cambio de ropa interior y

el afeitado tienden a resaltar como medidas para lograr la higiene intima.

Otro aspecto destacado en el grafico son las no pocas asociaciones a
feminidad que genera la idea de higiene intima, hecho que al ser discutido
con los asistentes a las sesiones es explicado a partir de la supuesta mayor
importancia que otorgan las mujeres tanto al aseo en general como al de la
zona genital en particular, si bien este hecho pudiera estar evidenciando
también que para algunos hombres la higiene intima es “cosa de mujeres”
y/o que no la perciben como accidén o resultado particular sino mas bien

como parte de un todo, en este caso, de la higiene corporal en general.

Cualquiera sea el sustento de estas asociaciones, es importante tenerlas
en cuenta en el desarrollo de cualquier esfuerzo publicitario de un producto
dirigido a la higiene intima masculina, ya que la percepcion del tema como
femenino podria convertirse en una barrera para que un segmento de los

hombres considere la posibilidad de comprarlo.

Motivaciones: Para los entrevistados las principales razones por la
cuales un hombre aplica o se preocupa por la higiene intima son salud y

aceptacion de su pareja. En este sentido, los participantes concuerdan que a
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través de un adecuado aseo pueden evitar contraer enfermedades a nivel de
sus genitales y al mismo tiempo incrementan las posibilidades de ser
aceptados en términos sexuales por sus parejas, sean estas fijjas u

ocasionales.

Rutinas/ ritos asociados: En la casi totalidad de los casos consultados
la higiene intima es aplicada al menos una vez al dia, fundamentalmente en
la ducha mientras se ejecuta el lavado general del cuerpo. Otras
circunstancias adicionales en las que se acostumbra asear la zona intima
son antes y después de mantener relaciones sexuales, fundamente por las
razones ya citadas con anterioridad, lograr aceptacion antes del acto y cuidar

la salud luego del mismo.

Productos usados: Una buena parte de los entrevistados declara usar
para el lavado de sus genitales exactamente el mismo jab6n que usan para
la limpieza de sus cuerpos, esto es, el jabén de barra. Sin embargo, es
meritorio sefalar que al menos uno de los asistentes en cada uno de los
grupos focales realizados declara usar asiduamente un jabén distinto para su

zona intima, siendo Lactacyd y Lactibon los mas mencionados.

En la casi totalidad de los casos la recomendacion médica se perfila
como el origen de la iniciativa, sin embargo, no esta expuesta por no ser
objeto de estudio del presente trabajo, bien sea el urdlogo o el ginecélogo de

la pareja, y la busqueda y sustento en estos casos es la proporcion de una
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adecuada higiene en la zona a través de un producto especializado o

ajustado a las particularidades de la misma.

Este hallazgo vendria a vislumbrar posibilidades de mercado para un
producto destinado a la higiene intima masculina ya que, si la pura
recomendacion del médico de la pareja ha logrado en ciertos casos favorecer
gue hombres migren de jabones tradicionales a versiones especializadas
femeninas, podria generarse la hipotesis de que la comercializacion de una

opcion masculina apoyada con publicidad podria alcanzar algo mas de éxito.

4.1.2. Sobre productos para la higiene intima

Una vez exploradas las percepciones generales y los patrones de
ejecucion de la higiene intima por parte de los entrevistados, se procedi
a discutir sobre productos especialmente destinados a su aplicacién,
indagandose sobre el conocimiento espontaneo de las opciones que existen
en el mercado, los aspectos positivos y negativos asociados a la simple idea
de un producto de este tipo y las expectativas que se generan con respecto a

cualidades y aspectos especificos.

Conocimiento espontaneo: Tal como podria haberse esperado,
practicamente ninguno de los asistentes a los grupos realizados logra
mencionar algun limpiador intimo masculino, sélo uno de ellos mencionoé a la
Gnica marca comercializada en el mercado venezolano, Lubrix, hecho que

pudiera estar evidenciando el escaso o ineficiente esfuerzo comunicacional
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que pareciera haber ejecutado esta marca, la cual, considerando el tiempo
que lleva en el mercado y su venta en al menos una de las mas populares
cadenas de farmacia del pais como lo es Farmatodo, ya deberia contar con

un mayor reconocimiento por parte de su segmento target.

Adicionalmente, es meritorio sefialar que este Unico participante que
conoce Lubrix manifiesta haber conocido la marca a través de las redes
sociales, especificamente de Twiter, hecho que vendria a reiterar la
importancia que tiene este medio en lo que respecta a la promociéon de
productos dirigidos al segmento masculino. Por otra parte, muchos de
asistentes a las sesiones fueron capaces de citar marcas de corte femenino
0 unisex como Lactacyd, Saforelle o Lactibon, opciones que conocen a partir
de su presencia en medios publicitarios o, en la mayoria de los casos, por ser

marcas usadas por sus parejas.

Aspectos positivos/ ventajas: En primer lugar los entrevistados
reconocen la l6gica de que si los tejidos del genital masculino, o al menos
parte de él, son distintos a los del resto del cuerpo, es muy posible que
requieran también productos diferentes para su aseo. Es por ello que la
principal ventaja identificada tiene que ver con la especializacion que
caracteriza al tipo de producto, lo cual lo hace al menos en teoria mas

efectivo pues se encuentra formulado para el area.
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Dentro de este orden de ideas, se asume que a partir del uso de un
producto especialmente destinado a la higiene intima masculina favoreceria
que la zona en cuestidn quede fresca, suave y menos seca que cuando es
aseada con productos mas genéricos, esperandose incluso que se retarde el
efecto que la sudoracién y otras secreciones comunes del pene, ejercen

sobre el olor de la zona.

También se destaca que la oferta de un limpiador para la higiene intima
masculina se ajusta al perfi moderno del hombre, o al menos del
venezolano, quien, muy motivado por la mujer y la tendencia global de la
llamada metro sexualidad, se ha vuelto mucho mas preocupado por su
apariencia y su higiene personal y, en consecuencia, busca productos y
servicios que satisfagan sus nuevas o mas bien reforzadas necesidades en
el ambito estético, y si esos productos y servicios son especialmente

disefiados para él mucho mejor.

Por su parte, aquellos panelistas que habian declarado usar actualmente
alguna de las opciones de productos orientados a la higiene intima femenina
o general manifiestan que una propuesta dirigida especificamente al
segmento masculino constituiria una forma de tomarlos en cuenta como
consumidores, ademas que se les estaria brindando la posibilidad de dejar
de usar productos que, si bien han resultado efectivos y no les han generado

ningun tipo de problema, no estan disefiados para ellos.
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Aspectos negativos/ desventajas: La principal debilidad identificada por
los participantes gira en torno a los sentimientos de pena o verglenza que
pudieran experimentar durante el momento de la compra al tratarse de un
producto de uso muy intimo. Estos comentarios vendrian a asomar la
existencia de ciertos prejuicios posiblemente relacionados con la idea de que
la higiene intima es un asunto de mujeres o de hombres “demasiado”

preocupados por su apariencia.

Otras negativas menores tienen que ver con el hecho de que la compra y
uso de un producto de este tipo implicaria, por una parte, un gasto adicional
gue no se sustituye el jabén a usar en el resto del cuerpo y, por la otra, una
menor practicidad asociada al hecho de tener que incorporar un producto
mas dentro del cesto de los productos de aseo en la ducha y agregar un

paso mas en el proceso del bafio diario.

Posibles barreras: Al indagarse sobre los aspectos que a priori pudieran
evitar que compraran o0 se acercaran a un limpiador intimo masculino en
particular, se aprecia como las principales advertencias se hacen en torno a
un precio muy alto o muy bajo, la identificacion de un aroma poco agradable,
muy fuerte o demasiado perfumado, la recepcibn de comentarios
desfavorables de parte de conocidos que lo hayan usado y un inadecuado
enfoque publicitario como por ejemplo la sugerencia de que se trata de un

producto para homosexuales, un excesivo o muy evidente manejo del factor
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sexual, planteamientos de corte machista y el uso de recursos vulgares u

ordinarios.

Consumidor proyectado: Los entrevistados estiman que un limpiador
intimo masculino debe ir dirigido a hombres que en primer lugar por su nivel
de instruccion estén claros de la importancia que tiene una adecuada higiene
tanto para la salud como para la apariencia personal y que ademas lleven
una vida bastante activa, por lo que lo visualizan como un hombre que
trabaja mucho, sale de noche a divertirse y que también hace deporte o se

ejercita, actividad esta ultima que genera mucha sudoracion.

También se proyecta al usuario de este tipo de producto con una edad
comprendida entre los 25 y 60 afios o posiblemente de un rango algo mas
cerrado como 30 a 40 afios y de un nivel socioeconémico que va de medio
hacia alto, precisamente por el creencia de que un gasto adicional en un
producto que cuenta con un sustituto relativamente econémico como es el
jabén de tocador no puede ser ejecutado por individuos de estratos sociales

bajos.

Por ultimo, es meritorio destacar que los participantes visualizan a este
usuario como un hombre moderno, de mente amplia y abierta a las
tendencias, dispuesto por ejemplo a usar productos que van a mas alla de lo

tradicional y de alguna manera rompen paradigmas.
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Expectativas en términos de cualidades de producto: Al pedirle a los
participantes que describieran las caracteristicas que segun ellos deberia
cumplir un limpiador intimo masculino se aprecia como la casi totalidad
expone que debe ser liquido o en gel, afirmando que dicha presentacion se
asocia mas a un jabén delicado y, por ende, mas idoneo para la zona, con
mayor potencial de diferenciacion versus la habitual barra de jabdén de
tocador con la que la mayoria de los hombres asea hoy en dia sus genitales
y ademas se perfila como mas higiénica en tanto, al venir en un envase no
tendria contacto con el resto del cuerpo y no estaria tan expuesta al medio

ambiente como sucede con la barra.

Por otra parte, esperan un liquido de color azul o blanco pero tendente a
la transparencia, asi como con un aroma muy suave, preferiblemente neutro,
gue se ajuste con la idea de delicadeza asociada al tipo de producto y su
uso, sin perfumes muy fuertes que puedan quedar adheridos a la piel o peor

aun de corte femenino como aquellos de tipo floral.

En cuanto a generacién de espuma se inclinan hacia un punto medio, es
decir, que no sea tan poca como para generar la percepcion de que no esta
limpiando, pero tampoco demasiado y en consecuencia dificil de enjuagar,
convirtiendo el uso del producto en una molestia antes que en una accion

agradable.
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Expectativas en términos de caracteristicas de empaque: Los
panelistas visualizan el producto en una botella plastica con una capacidad
para 100 o 200 ml, con caracteristicas de forma y tapa que faciliten su uso y
una etiqueta atractiva pero sencilla. En cuanto al color de la botella se
exponen posiciones segmentadas en tanto, mientras algunos esperan tonos
claramente asociados a la masculinidad como el negro y el azul o gris
oscuros, el resto se orientan mas hacia propuestas blanca o de colores

claros, mas asociados a higiene y delicadeza.

Expectativas en términos de precio: Posiblemente a consecuencia
de la especializacion del tipo de producto y los altos niveles de precio
naturalmente asociados a insumos muy especializados, cabe destacar que el
envase dura bastante pues se usa solo para la zona de higiene intima,
ademas, los participantes asocian un desembolso elevado en este caso,
indicando que a un supuesto precio sugerido de noventa Bolivares (90,00
Bs.), empezarian a poner en duda la calidad del producto y que estarian
dispuestos a pagar en algunos casos hasta ciento veinte Bolivares (120,00
Bs.), basado esto en la informacion obtenida en el afio 2012 ajustando por
inflacién actual de cuarenta por ciento (40%) al 2013 el precio podria rondar
los ciento setenta Bolivares (170,00 Bs.), aunque considerando factores
financieros y de situacion general de mercado el precio seleccionado podria

ser de ciento cuarenta Bolivares (140.00 Bs.)
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Expectativas en términos de puntos de venta: Los asistentes a las
sesiones ubican la venta de un limpiador intimo masculino precisamente en
los sitios en los que ellos o sus parejas o familiares adquieren los productos
de aseo personal que ellos usan, esto es, farmacias y supermercados

pertenecientes a grandes cadenas.

Expectativas en términos de publicidad: Mientras un segmento de los
participantes declara esperar una comunicaciéon de caracter informativo e
incluso educativo, bajo un estilo serio y sobrio, otros mas bien plantean como
mas conveniente el uso del humor y/o el tema deportivo. No obstante, en
cualquiera de los casos los entrevistados solicitan un enfoque no ordinario ni

chabacano.

En cuanto al contenido o mensajes de las campafias se sugieren
principalmente las bondades para la salud del area genital y la obtencién de
beneficios de limpieza y frescura. Sin embargo, algunos participantes insisten
que este tipo de mensajes no tienden a ser muy efectivos por la escasa
preocupacion del hombre promedio por la salud y la higiene, por lo que se
inclinan mas bien hacia el uso del tema sexual como una herramienta mas

adecuada.

Por altimo, en lo que respecta a los medios en los que debe ser difundida
la comunicacion de un producto de este tipo, se plantea que, si bien deben

usarse medios tradicionales como la television, la radio y la prensa, no puede
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dejarse de lado los esfuerzos en medios digitales, especialmente a traves del
uso de portales varios en Internet y redes sociales. Adicionalmente, se afirma
que, independientemente del medio a utilizar, los soportes especificos deben
orientarse a temas de considerable relevancia para el segmento masculino

como son el deporte, las noticias, las finanzas y el sexo.

4.1.3. Evaluacién del concepto de un jabdn intimo masculino

Una vez explorada la idea genérica de un jabon intimo masculino e
identificadas las actitudes, percepciones y expectativas que la misma genera
entre los asistentes a las sesiones, se finalizaron los grupos focales con la
presentacion y discusién general de un planteamiento mas especifico para la
idea, con el objeto de comprender la perspectiva de los panelistas a partir de

un estimulo mucho mas concreto:
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“iMe encanta el sexo!, y para disfrutarlo al maximo debo sentirme
comodo y sentir que mi pareja también lo esta. Sé que esa comodidad
en parte viene dada por las condiciones en las que se encuentran
nuestros cuerpos, sobre todo nuestras partes mds sensibles”

Para brindarle a tu zona mas sensible las mejores condiciones ahora
existe el nuevo N€Y0, el jabdnintimo especialmente disefiado
para la zona genital masculina.

Gracias a su pH de 5,5, sus ingredientes naturales, su agradable
aromay su férmula dermatoldgicay clinicamente testeada, €40
te brinda altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady frescura,
lo cual hara que te sientas mas cdmodoy seguro con tu zona genital.

NEX0 viene en un practico envase de
plastico, con capacidad para 100 ml de
producto y con tapa abre-facil para mejor
agarre y manejo durante el uso.

De venta en cadenas de supermercadosy de
farmacias a un precio de Bs. 90,00.

Figura Nro. 12: Concepto presentado a los participantes de los grupos focales.
Fuente: Los autores (2013)

La indagatoria de este aspecto fue breve y se concentr6 en la
identificacion de los elementos que generan reacciones positivas y negativas

tal como se detalla a continuacion:

Aspectos positivos: Uno de los principales aspectos valorados por los
panelistas en el concepto es el hecho de que se trate de un producto
especialmente disefiado para ellos, evidenciado tanto en el discurso como la
presencia de algunos elementos claramente masculinos como por ejemplo la

referencia directa al gusto por el sexo y la imagen del envase en color negro.
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Asi mismo, se manifiesta aceptacion hacia los beneficios racionales
ofertados, especificamente los relacionados con higiene, hidratacion
suavidad y frescura, cada uno de los cuales consideran que se encuentran
muy bien sustentados a partir de la incorporacion de las referencias al pH de
5,5, a los ingredientes naturales y a la formula dermatoldgica y clinicamente
testeada. De igual forma se valora la oferta de practicidad en el uso a partir

del envase de plastico y la tapa abre-facil.

La marca “Nexo” destaca como otro de los elementos apreciados por los
asistentes a las sesiones, quienes en la mayoria de los casos identifican
claramente el juego de palabras a través del cual se intenta evocar el tema
sexual por similitud fonética (nexo > sexo), lo cual es valorado por los
participantes al considerarlo original y creativo. Ademas afirman que, de
cefirse estrictamente al significado de la palabra, igual tendria sentido con
el tipo de producto en tanto “nexo” significa “uniéon o lazo”, por lo que
interpretan que el nombre podria estar haciendo alusion a sus relaciones de

pareja o a su relacion con un producto especialmente formulado para ellos.

Por ultimo, los panelistas destacan como muy positivas las referencias a
la sensacion de comodidad para ellos y sus parejas a la que alude el texto
presentado, advirtiendo sentirse identificados con esa idea de sentirse
comodos en sus relaciones sexuales y que sus parejas experimenten
también dicha sensacion, todo lo cual se resume en confianza, sentimiento al

cual precisamente esta apelando de forma indirecta el concepto.
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Aspectos negativos: El principal elemento con el que una buena parte
de los asistentes a las sesiones manifiesta desacuerdo es con la expresion
“iMe encanta el sexo!”, y no exactamente por un problema de identificacion
sino que mas bien les parece una frase demasiado agresiva como para
iniciar la descripcién del nuevo producto y, por ende, corre el riesgo de
espantar a consumidores de caracter mas conservador. Adicionalmente,
afirman que la oracion puede generar la idea de que es un producto para
adictos sexuales o depravados y, obviamente, nadie desea ser publicamente

asociado a dichas condiciones.

Por otra parte, algunos de los entrevistados sefialan que algunos de los
términos empleados evocan cierta feminidad, lo cual luce incongruente con el
concepto que se esta vendiendo, especificamente se refieren a “sensibles” y
“‘aroma”, palabra esta ultima que, adicionalmente, al estar acomparnada con
la expresidn “agradable” genera también connotaciones a olor posiblemente

muy perfumado, cualidad que es rechazada por el consumidor.

Otro de los sefialamientos negativos gira en torno al precio sugerido en la
descripcion, ya que para un segmento apreciable de los panelistas la
comercializacion de un envase de 100 ml del producto a noventa Bolivares
(90,00 Bs.) resulta estar muy por debajo de sus expectativas, hecho que en
consecuencia despierta suspicacia en ellos, llevandolos a dudar de la calidad

de este hipotético limpiador.

100



A pesar de que durante la presentacion del concepto se aclaré que la
imagen del envase era meramente referencial, de igual forma un grupo de
los participantes manifesté estar en desacuerdo con el hecho de que se esté
considerando el color negro para el envase, aclarando que, si bien
reconocen que ello transmite elevada masculinidad, tiende a chocar con
algunas de las ideas plasmadas directa o indirectamente en la descripcion
como por ejemplo la delicadeza asociada a un producto destinado a la

higiene de una zona sensible y la incorporacién de ingredientes naturales.

Por dltimo, algunos panelistas se quejan del uso de algunos términos
demasiado técnicos que pudieran obstaculizar la comprension total de la
idea, refiriéndose especificamente a la palabra “testeada”, la cual sugieren

sustituir por alguna otra mas comun o comercial.

4.1.4. Conclusiones y recomendaciones

La preocupacion de los hombres por las condiciones en las que se
encuentre su érgano sexual tanto por razones de salud basica como por
favorecer la aceptacion por parte de la pareja, aunada a la percepcion de que
hoy en dia la sociedad expone una incipiente mayor apertura hacia aquellos
hombres que se cuidan un poco mas de lo tradicional sin que sean tildados
de homosexuales, parecieran estar indicando ciertas oportunidades de

mercado para un jabon intimo masculino.
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Sin embargo, es meritorio tomar en cuenta algunas de las posibles
barreras evidenciadas en las discusiones con los consumidores, como es la
tendencia general del hombre a cuidar menos su salud y su higiene; el
prejuicio relacionado con que “una elevada preocupacion por la higiene es
una cuestion de mujeres y de homosexuales”; las dificultades que podria
tener un segmento de la poblacion a los efectos de invertir en un producto
mas para el aseo personal y las sutilezas a tomar en cuenta a nivel de
comunicaciéon, especialmente en lo que respecta a estilo y medios.
Precisamente con base a este Ultimo aspecto, se recomienda Ila
implementacion de una investigacion de caracter cuantitativo que permita
dimensionar el atractivo de la idea, perfilar al principal usuario potencial o
target e identificar las condiciones mas idéneas para alcanzar a dicho target

en términos de medios publicitarios generales y soportes especificos.

En lo que respecta al concepto o descripcion de producto se sugiere
incorporar su evaluacion dentro de la investigacion cuantitativa antes
mencionada pero aplicando los siguientes cambios generados a partir de los

comentarios de los grupos focales:

e Sustituir la expresion “i{Me encanta el sexo! por una menos agresiva

como por ejemplo “Me gusta el sexo”.
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e Remplazar las oraciones “partes mas sensibles” y “zona mas sensible”
por unas que despierten menos evocaciones femenina como por ejemplo
“partes intimas” y “zona intima” respectivamente.

e Disminuir las proyecciones a olor demasiado perfumado a partir de la
sustitucion o la eliminacion de la expresion “agradable aroma”.

e Remplazar la expresién “dermatoldgica y clinicamente testeada” por
“dermatoldgica y clinicamente probada”.

e Incrementar el precio sugerido para asi evitar las inquietudes y
sospechas en torno a la calidad del producto.

e Modificar el color del envase referencial a un tono menos fuerte o
simplemente eliminar la imagen del concepto para asi evitar el ruido que

genera este elemento.

4.2. Investigacion cuantitativa

Luego de finalizada la investigacion cualitativa, los resultados permitieron
afinar el instrumento de recoleccion de datos de la fase cuantitativa, el cual
fue posteriormente aplicado a una muestra similar a la de la etapa previa,
esto es, de hombres en edades comprendidas entre veinte y cinco (25) y
cuarenta y cinco (45) afos, pertenecientes a los niveles socioeconémicos

medio alto y alto (NSE: “A/B” y “C”), residenciados en la ciudad de Caracas.

Se ejecutaron 96 entrevistas bajo la modalidad de cuestionario auto-

administrado con el objeto de validar y dimensionar algunos de los hallazgos
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de la fase exploratoria o cualitativa, asi como para identificar las tendencias
de exposicion a medios del segmento poblacional en estudio a fin de definir
con mayor sustento el plan de medios para el cual se realiza el presente
trabajo. A continuacion, se expone un andlisis detallado de los principales

hallazgos obtenidos a partir de esta investigacion:

4.2.1. Sobre la higiene intima en general

Luego de indagados algunos tépicos demogréaficos basicos como la edad
y la ciudad de residencia de los entrevistados, se procedié a abordar los
temas de interés para la investigacion, empezando con una serie de
preguntas orientadas a identificar ciertos patrones del aseo personal y del
uso y compra de productos para tales efectos, evaluandose de forma

indirecta lo concerniente al aseo del area genital.
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Grafico Nro. 3 Frecuencia de lavado de distintas partes del cuerpo (%).
Fuente: Los autores (2013)

Frecuencia de lavado de genitales: Uno de los principales aspectos
tratados en la encuesta giraba en tono a la frecuencia con la que los
entrevistados aplicaban el lavado de distintas partes de sus cuerpos, entre
ellas los genitales. Dentro de este contexto, se aprecia como en promedio la
zona intima masculina es aseada mas de una vez al dia (X = 1,65 veces al
dia), superando incluso la frecuencia de lavado del cuerpo en general (X =1,
58 veces al dia), lo cual estaria indicando que al menos un segmento de los
hombres tiende a lavar sus genitales en ocasiones adicionales a las del bafio
general del cuerpo, posiblemente antes y/o después de la practica de

relaciones sexuales.
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Jabon liquido especial para genitales

Gel o jahon liquido

81,3

Jabon de harra

Grafico Nro. 4: Tipo de producto habitualmente usado para el lavado de los genitales (%).
Fuente: Los autores (2013)

Productos usados para el lavado de genitales: El jab6én de barra
comun se perfila como el principal producto usado para el aseo del pene y
sus alrededores (81,3%), seguido muy de lejos por el gel o jabon liquido
(20,8%). Se aprecia entonces como tan solo un incipiente segmento (4,2%)
utiliza limpiadores especialmente disefiados para el area en cuestion,
interpretdndose en consecuencia que, si bien parecieran existir barreras a
combatir como pudiera ser desconocimiento del tipo de producto o un bajo
interés hacia el mismo, esto también estaria indicando la presencia de un

interesante potencial de mercado para el mismo.
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Grafico Nro. 5: Producto especifico habitualmente usado para el lavado de los genitales (%).
Fuente: Los autores (2013)

Protex Barra destaca como la marca de jabon mas empleada por el
segmento consultado (27,1%), superando de forma apreciable a otras
alternativas de barra como Palmolive (11,5%), Dove (9,4%), Safeguard y Lux
(4,2% ambas). En cuanto a opciones liquidas también resalta la version de
Protex (6,3%) y luego AXE (4,2%). En este sentido, se debe sefialar que
Protex, es un jabdn cuya publicidad en medios de consumo masivo, como
TV, ha estado orientada al sector salud, es decir, con enfermeras como
protagonistas, mas que orientado hacia belleza como por ejemplo Lux, Dove,
o Camay. Si bien la marca mas usada expone un posicionamiento de
caracter familiar o bastante neutro en cuanto a género, en conjunto las
marcas claramente orientadas al sector femenino registran una apreciable
incidencia dentro de la muestra (25,0% entre Palmolive, Dove y Lux), hecho
que pudiera estar indicando la notable influencia de las mujeres del hogar en

la decision del jabon que usan los hombres, hallazgo que valdria la pena
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considerar en el momento de la generacion de estrategias de mercadeo para

un producto como el evaluado en este caso.

B Generalmenteel

4T

W Aveces él y veces otra persona

I Generalmente otra persona

Grafico Nro. 6: Persona encargada de la compra de sus productos de aseo personal (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de compra de productos de aseo personal: Al indagarse el
tema de la adquisicion de los insumos empleados en la higiene general del
cuerpo, se aprecia como independientemente de la influencia que puedan
tener las mujeres en la escogencia de la marca de jabon a emplear, son los
hombres los que lo adquieren en la mayoria de los casos (88,0% al

considerar a aquellos que comparten la tarea).
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Grafico Nro. 7: Lugar habitual de compra de sus productos de aseo personal (%).
Fuente: Los autores (2013)

Lugar habitual de compra de sus productos de aseo personal: Por
otra parte, podria interpretarse que los esfuerzos de distribucion de un jabén
especial para la limpieza de los genitales deben enfocarse principalmente en
cadenas de farmacia, en tanto este tipo de establecimiento se perfila como el
mas visitado a efectos de la compra de los productos de aseo personal
(64,6%), aunque tampoco debe perderse de vista las cadenas de

supermercados (30,2%).
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Gréfico Nro. 8: Establecimiento especifico habitual de compra de productos de aseo personal (%).
Fuente: Los autores (2013)

En cuanto a establecimientos especificos resaltan, por el lado de las
cadenas de farmacia Farmatodo (49,0%) y muy distante Locatel (21,9%),
mientras que a nivel de supermercados el asunto se encuentra mas

balanceado entre Central Madeirense (12,5%) y Exelsior Gama (11,5%).
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4.2.2. Sobre productos para higiene intima masculina

Una vez tocados los temas relacionados con el uso y la compra de
productos de aseo personal en general y para el genital masculino en
particular, se incorporaron algunas preguntas especificas para evaluar el
nivel de conocimiento y la actitud hacia productos especialmente disefiados

para la higiene intima masculina.

ENo HSi 1,0
Norecuerda !

Saforelle 10

Lubrix ' 3

Gréfico Nro. 9: Conocimiento espontaneo de jabones especificos para el lavado de los genitales (%).
Fuente: Los autores (2013)

Conocimiento de productos: En linea con lo detectado a partir de la
pregunta relativa a productos especificos con los que los entrevistados lavan
sus partes intimas, al indagarse de forma directa sobre limpiadores o jabones
especiales para dicha zona se evidencia un notable desconocimiento del tipo
de producto, aprecidndose como apenas un minusculo segmento (5,0%)
declara saber de su existencia, siendo las marcas Lubrix (3,1%) y Saforelle

(1,0%) las Unicas mencionadas.
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Grafico Nro. 10: Evaluacién de la idea de un jabon especifico para el lavado de los genitales (%).
Fuente: Los autores (2013)

Actitud hacia la idea: Una vez introducido el tema de limpiadores
especificos para el area genital masculina, se procedid a evaluar de forma

breve la idea, para lo cual se presenté a los entrevistados el siguiente texto:

“Me gusta el sexo, y para disfrutarlo al maximo debo sentirme comodo y sentir que
mi pareja también lo est4. Sé que esa comodidad en parte viene dada por las
condiciones en las que se encuentran nuestros cuerpos, sobre todo nuestras partes
intimas”

Para brindarle a tu zona intima las mejores condiciones ahora existe el nuevo
NEXO, el jabdn especialmente disefiado para la zona genital masculina.
Gracias a su pH de 5,5, sus ingredientes naturales y su férmula dermatolégica y
clinicamente probada, NEXO te brinda altos niveles de higiene, hidratacion,
suavidad y frescura, lo cual hara que te sientas mas cémodo y seguro con tu zona
genital.

NEXO viene en un practico envase de plastico, con capacidad para 100 ml de
producto y con tapa abre-facil para mejor agarre y manejo durante el uso.

De venta en cadenas de supermercados y de farmacias a un precio de Bs. 140,00.

Inmediatamente después se indago6 la actitud hacia la idea a partir de una

bateria de atributos, en cada uno de los cuales se evidencia una evaluacion
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de claro caracter favorable, en tanto en todos los casos al menos tres quintos
(60%) de los entrevistados ubicd sus respuestas en los dos puntos mas
favorables de la escala, esto es, en “Muchisimo” y “Mucho”, lo cual pudiera
estar advirtiendo un interesante potencial para un producto como el descrito
y, posiblemente, estaria indicando que la aparente baja penetracion de este
tipo de productos pudiera estar mas relacionada con un problema de

conocimiento antes que a barreras actitudinales hacia la idea.

Otra inferencia de valor que puede extraerse de los resultados obtenidos
es que el gancho de la idea pareciera girar mas en torno a aspectos
emocionales que racionales, al apreciarse como el segmento que declara
estar interesado en adquirir el producto es mayor al segmento que considera
qgue el mismo se ajusta a sus necesidades (65,6% vs. 59,4%), lo que
evidencia que un grupo de consumidores pudiera estar dispuesto a
comprarlo a pesar de sentir que no lo necesita, quiza hasta por la pura
novedad, atributo en el cual la idea reporta su mas positiva evaluacion

(78,1% en los puntos favorables de la escala).

4.2.3. Sobre exposicion a medios de comunicacién

Luego de evaluada la idea se interrogd a los entrevistados sobre su
patrones de exposicién a algunos de los medios de comunicacion de mayor
relevancia, con el objeto de identificar aquellas vias generales y especificas

mas efectivas para alcanzar al target de un producto como el estudiado.
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Grafico Nro.11: Incidencia de exposicion general a medios especificos (%).
Fuente: Los autores (2013)

Perspectiva general: A pesar del impacto de los medios digitales
durante los ultimos afios, la television se perfila como el medio con mayor
penetracion (95,8%), seguida por canales de la nueva era como son Internet
(85,4%) y las redes sociales (75,0%), la prensa (75,0%) y la radio (67,7%)
reportan cifras interesantes, resultando las revistas el medio menos popular

entre los encuestados (54,2%).
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Grafico Nro. 12: Promedio de tiempo de exposiciéon a medios especificos (horas por semana).
Fuente: Los autores (2013)

Promedio de tiempo de exposicion a medios especificos: Al indagar
en torno a la cantidad de tiempo al que se exponen los entrevistados a los
distintos medios se aprecia como Internet obtiene la posicion de mayor
privilegio al ocupar casi 14,7 horas semanales de los encuestados,
ligeramente mayor a los promedios de medios mas tradicionales como la
television y la radio, (14,4 y 13,1 horas respectivamente). Luego se ubican
las redes sociales (8,1), la prensa (4,7) y, nuevamente en el Ultimo lugar, las

revistas (2,2).
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Gréfico Nro. 13: Horarios de exposicion a TV (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicion a TV: Definitivamente el momento del dia mas
idoneo para pautar en televisién a efectos de captar a este target es el final
de la tarde y la noche, especialmente a partir de las 9:00 pm y hasta la
medianoche, al apreciarse como algo mas de dos tercios de los
entrevistados reconocen que durante ese espacio de tiempo es cuando mas

television ven.
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Gréfico Nro. 14: Canales de TV mas vistos (%).
Fuente: Los autores (2013)

Canales de TV mas vistos: La investigacion reitera lo que la teoria
publicitaria y la sociologia afirman, a los hombres les fascina el deporte,
planteamiento que se ilustra a través del hecho de que 3 de los 10 canales
reportados como mas vistos son especializados en este tema, y 2 de ellos se
apoderan del primer lugar (Meridiano y ESPN, ambos con 38,5%). También
destacan canales de corte cultural o educativo como Discovery Channel
(31,3%), History Channel (30,2%) y NatGeo (28,1%), de peliculas como TNT
(31,3%) y HBO (30,2%), de series y comedias como Warner (22,9%) y Sony
ET (21,9%) y de noticias como Globovisién (29,3%), si bien es meritorio
sefialar que al momento de hacer esta entrevista, Globovision todavia no
habia sido vendida, probablemente este canal tenga menos frecuencia de
visitas en el futuro, de acuerdo a la experiencia que se ha tenido con los

demas canales de tendencia gubernamental.

117



Entre 12pmy 5 am
EntreSpmy 12 pm
Entre6pmy 9 pm
Entre2pmy 6 pm
Entre 12my 2 pm
Entre7amy12m 27,1

EntreSamy7am

Gréfico Nro. 15: Horarios de exposicion a radio (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicién a radio: A diferencia de la television, la radio
expone una mayor variedad de momentos de exposicion durante el dia,
destacando particularmente la mafiana (entre 5:00 y 7:00 am = 21,9% y entre
7:00 am y 12:00 m = 27,1%) y la tarde — noche (entre 6:00 y 9:00 pm =

20,8%).
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Grafico Nro. 16: Emisoras de radios mas escuchadas (%).
Fuente: Los autores (2013)

Emisoras de radios mas escuchadas: En cuanto a las emisoras
reportadas como las mas oidas resaltan principalmente las de corte juvenil
como La Mega 107.3 (28,1%), Tu FM 92.9 (19,8%) y Hot 94.1 (15,6%), de
noticias como Union Radio 90.3 (14,6%) y las de tendencia mas adulto
contemporanea como KYS 101.5 (11,5%) y Onda La Superestacion 107.9

(10,4%)
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Gréfico Nro. 17: Dias de la semana de exposicion a prensa (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicion a prensa: La prensa es leida por los
entrevistados principalmente los domingos (47,9%) y los lunes (40,6%), el
primero de ellos por la mayor disposicion de tiempo para la lectura y el mayor
atractivo que expone el medio ese dia (mayor cantidad de contenido
noticioso, alta presencia de encartados, revistas incluidas, etc.) y el segundo

posiblemente como mecanismo para iniciar la semana bien informado.
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Grafico Nro. 18: Periddicos mas leidos (%).
Fuente: Los autores (2013)

En cuanto a periodicos especificos destacan, en orden de prioridad, El
Universal (35,4%), El Nacional (29,2%), Ultimas Noticias (24,9%) y Meridiano

(20,8%).
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Gréfico Nro. 19: Revistas més leidas (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicién a revistas: Tal como fue sefialado con
anterioridad, el medio revistas expone una baja penetracion en el segmento
entrevistado, aprecidndose ademas como las opciones mas leidas son
precisamente aquellas que vienen encartadas los domingos en la prensa
nacional, esto es, Estampas (27,1%), Todo en Domingo (18,8%) y Dominical
(17,2%), hecho que podria estar reiterando la hipotesis de que no muchos

hombres compran revistas.
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Grafico Nro. 20: Tipos de paginas Web mas visitadas (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicion a Internet: Dada la cuantiosa cantidad de
paginas Web registras por los entrevistados y la dificultad que ello conlleva a
efectos del analisis de los resultados, durante la etapa de procesamiento de
los datos se decidi6 agrupar las respuestas de los encuestados en
categorias segun el tema de las paginas o el uso dado, aprecidndose como
los principales intereses son, en orden de importancia, buscadores y gestion
de correo electrénico (61,5%), noticias (37,5%), humor y entretenimiento
(29,2%), Deportes (26,0%), banca (17,7%) y compra/ venta de articulos

varios (17,7%).
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Grafico Nro. 21: Tipos de redes sociales mas visitadas (%).
Fuente: Los autores (2013)

Patrones de exposicion a redes sociales: En linea con su
generalizada popularidad, las redes sociales mas frecuentadas por los

entrevistados son Facebook (63,5%) y Twitter (51,0%).
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CAPITULO V

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La estrategia publicitaria o de comunicaciéon es el documento que
establece los propositos, lineamientos y cursos generales de accién y control
para encausar todos los esfuerzos de comunicacion que emprenda una
marca. En lineas generales este documento estd compuesto por tres
elementos fundamentales que a su vez corresponden a las fases del proceso
estratégico publicitario, a saber, estrategia de copy, estrategia creativa y

estrategia de medios.

Tal como puede apreciarse de lo expuesto en el parrafo previo, la
estrategia de medios es la ultima fase del proceso, de lo cual se desprende
que el alcance del objetivo fundamental del presente trabajo, esto es, el
disefio de un plan de medios para el lanzamiento de un producto de higiene
intima masculina, s6lo puede lograrse desarrollando los pasos que
anteceden a la planificacion de medios. No obstante, como todo proceso
estratégico, antes de su desarrollo e implementacion es vital contar con la
mayor cantidad posible de informacién que permita comprender la situacién
del mercado y contextualizar a la marca para la cual se genera la estrategia,

esto es, se suministra el briefing.

125



5.1. Briefing

El proceso de planificacion publicitaria generalmente se inicia con una
actividad denominada briefing, claramente definida por Santesmases (1996)
de la siguiente forma:

Término inglés que se utiliza para referirse a la informacion previa
gue entrega el anunciante a la agencia de publicidad para el
disefio del mensaje y la realizacion de la campafa publicitaria.
Esta informacioén se refiere a las caracteristicas del producto, la
empresa, los competidores, los fines de la campafa, el
presupuesto disponible, el publico objetivo al que se dirige y la
duracion prevista de la campafa (p. 122).
Dentro de este contexto, a continuacion se suministra la informacién que

comprende el briefing del producto para el cual se estara disefiando el plan

de medios en el presente trabajo.

5.1.1. Informacion relevante del mercado

Tradicionalmente el consumidor ha ejecutado la limpieza de sus partes
intimas con los mismos productos con los que asea el resto de la piel de su
cuerpo, esto es, con jabones de tocador, principalmente aquellos que se
comercializan en barra, aungque en los ultimos tiempos las versiones liquidas
han ido ganando terreno. Dentro de este contexto, las empresas que han
dominado el mercado del lavado corporal en Venezuela desde hace mucho
afios han sido P&G con Safeguard y Camay, Colgate-Palmolive con Protex y

Palmolive y Unilever con Dove, Lux y Rexona.
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A pesar de este uso generalizado de un producto para todo el cuerpo, a
nivel global se ha manifestado una tendencia de alternativas mas
especializadas, principalmente para la zona intima. Es asi como en los
ultimos afios en Venezuela se ha desarrollado al menos someramente el
mercado de productos para la higiene intima femenina con opciones como
Lactacyd de Sanofi Aventis, Eucerin de Beiersdorf, Carefree de P&G vy

Saforelle del Grupo Italfarmaco, entre otras.

Sin embargo, la variante masculina de este tipo de productos mas bien
ha sido obviada por los fabricantes con potencial para desarrollarlo,
fundamentalmente al considerarse que el mercado no luce lo suficientemente

amplio como para justificar la inversion.

No obstante, existen algunos indicadores que pudieran develar cierto
potencial para la categoria en el pais, como es el caso de la notable
orientacién del venezolano en general hacia la apariencia y la estética
personal, asi como una tendencia global hacia la ruptura de la creencia de
que el cuidado personal masculino es asunto de homosexuales, gracias al

surgimiento del movimiento metrosexual.

De hecho, las investigaciones ejecutadas por empresas del sector en
otros paises de habla hispana tales como Rottapharm en Espafia y Mc Clure
en Argentina revelan que los hombres no usan estos productos porque

desconocen de su existencia 0 porque piensan que son para mujeres, lo que
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implica que las barreras a vencer estan mas relacionadas con ausencia de

promocién y ruptura de mitos.

A raiz de estas investigaciones dichas empresas fueron pioneras en sus
respectivos paises dentro del mercado de jabones para la higiene intima
masculina. Mientras Rottapharm lanzé en 2007 Saugella Uomo, Mc Clure
hizo lo propio en 2010 con Vitart Homme. Aunque aun no se dispone de
nameros que den razon del desempefio de estos productos en el mercado,
las noticias identificadas en medios de comunicacion auguran positivos

resultados.

5.1.2. Informacion relevante del producto

Marca: La denominacion comercial de la marca aplicada al caso de
estudio es “NEXQO”, en alusion directa al vinculo que tienden a establecer los
hombres con su érgano genital o su pareja sexual a través del mismo,
ademas de su cercania fonética y morfologia con el término “SEXO”.
Adicionalmente, se estima que por su corta extension y por su fuerza

acustica se trata de una marca facil de pronunciar y recordar.

Funcionamiento: Limpiador sustituto del jabon, especificamente
desarrollado para la zona genital externa masculina. Nutre e hidrata. Brinda
suavidad y frescura instantanea. Con pH 5.5, adaptado a la zona genital
masculina. De accién antiséptica, antimicrobiana y bacteriostatico. Es

antibacteriano (sin actividad terapéutica). Limpia y refresca, no irrita la piel,
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es hipoalergénico, incoloro, de agradable aroma y esta dermatoldgica y

clinicamente testeado.

Férmula: Composicion o ingredientes: acido lactico, pantenol, vitamina
E, cocoll isetionato de sodio, acido estearico, estearato de glicerilo, acido

graso de coco, agua y aceite mineral.

Forma de uso: Se aplica en la zona intima, se masajea, se deja actuar
durante aproximadamente medio minuto para que la piel absorba totalmente
los extractos y se enjuaga bien. Es de uso diario, especialmente antes y
después del sexo, para una relacibn mas higiénica y confiable entre el

usuario y su pareja.

Ventajas diferenciales: Inicialmente, al tratarse de un producto pionero,
al menos en el mercado venezolano, su principal ventaja diferencial es ser el
anico jabdén dermatoldgico para el area intima masculina en el mercado. No
obstante, al compararse frente a los jabones usados actualmente pueden

citarse también:

e Por sus ingredientes nutre, hidrata, brinda suavidad y frescura.

e Limpia sin afectar el area genital por su pH 5.5.

e Accion antiséptica, antimicrobiana y bacteriostatica.

e CoOmodo de usar por su presentacion liguida y empaque con tapa

abre-facil.
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Necesidades que satisface: Desde un plano racional este producto
limpia, desinfecta, nutre, hidrata, brinda suavidad y frescura al area genital.
Desde una perspectiva mas emocional proporciona sensacion de seguridad

en el plano sentimental y sexual.

Precio: El producto “NEXO”, tendra un precio de venta al publico de
ciento cuarenta Bolivares. (140,00 Bs.) para el empaque de cien mililitros
(100 ml). A continuacién en el Cuadro IV se esquematiza la estructura de

costos de la cual se desprende el Precio de Venta del producto:

Cuadro IV
Estructura de costos

LABORATORIOS JARIS & ROSE

ESTRUCTURA DE COSTO

PRODUCTO: NEXO LIMPIADOR INTIMO MASCULINO X 100ML
CALCULO PARA 1000 UNIDADES

DOLAR A 6,30
COSTO NEXO X 100ML
TOTAL
PRECIO en MATERIA
UNIDAD L K Bs/K o L PRIMA
MATERIA PRIMA Y EXCIPIENTES
ACIDO LACTICO K 1,386 94,50 130,98
D-PANTENOL CON PROTEINAS K 5,44 245,00 1.332,80
VITAMINA E K 5,35 157,50 842,63
ACIDO ESTEARICO K 1,2 2481,00 2.977,20
COCOIL ISOTIONATO DE SODIO K 4,2 40,95 171,99
ESTEARATO DE GLICERILO K 0,84 17,64 14,82
ACIDOS GRASOS DE COCO K 0,6 63,00 37,80
FRAGANCIA L 0,06 109,00 6,54
TOTAL MP + VEHICULO 5.514,75
MATERIAL ENVASE Y EMPAQUE
ENVASE DE 100ML MILLAR 1005 1,80/UNID 1.809
ETIQUETAS MILLAR 1005 5/UNID 5.025
CAJA COLECTIVA UNID 166,67 12,5/UNID 2.083
TOTAL MATERIAL DE EMPAQUE 8.917
MOGF (TERCERQ) 10/UNI 10.000
TOTAL COSTO POR 1000 UNIDADES 24.432
TOTAL COSTO UNITARIO 24,43

Fuente: Los autores (2013)
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Adicionalmente, en el Cuadro V, se presentan las premisas financieras,

con los costos del producto asociados de cada afio:

Cuadro V

Premisas Financieras y Costos del Producto

LABORATORIOS JARIS & ROSE

PREMISAS FINANCIERAS Y COSTO DEL PRODUCTO
NEXO

COSTO DE PRODUCTO

(ACIDO LACTICO)

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
COSTO UNITARIO 24,43
TIPO DE CAMBIO DE DOLAR 6,3 10 14
INFLACION 40% 30%
BS BS BS BS
COSTO MATERIA PRIMA'Y EMPAQUE 24,43 34,202 44,4626
Total costo de venta proyectado 0 24 34 44

Fuente: Los autores (2013)
En este sentido los parametros financieros utilizados para el calculo de

los precios se detallan en el Cuadro VI:

Cuadro VI
Parametros financieros y calculo de los precios

PARAMETROS FINANCIEROS

2.014 2.015 2.016
DOLAR PROM 6,3 10,0 14,0
INFLACION 40% 30%

CALCULO DE LOS PRECIOS

ANO 1 ANO2 ANO3
FACTOR 4
COSTO 24,43 34,20 44,46
PVM o8 137 178
PVP 140 196 255

Fuente: Los autores (2013)
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Por su parte el detalle de los costos del producto se muestra en la Tabla
de la Distribucion de la estructura de Costos (Ver Anexo D). Con respecto a
la determinacion del porcentaje (%) de utilidad y su factor de rentabilidad

para el producto “Nexo™ Limpiador intimo se presenta en el Cuadro VIl a

continuacion:

Cuadro VIl
Determinacion del % de utilidad y su factor de rentabilidad

LABORATORIOS JARIS & ROSE

DETERMINACION DEL % DE UTILIDAD
Y SU FACTOR DE RENTABILIDAD
PRODUCTO: NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML

DESC DEL PVP: 0,7
PRODUCTO COSTO PVP-%DES | CF*100/PVM PVM-CF PVM/CF
FABRICA 100-X=%GM
CF PVM %GM GM PVP FACTOR
NEXO 24,43 98,00 75,07 73,57 140,00 4,01

Fuente: Los autores (2013)

En cuanto al presupuesto de los gastos de personal con el detalle
mensual y los gastos de adiestramiento se muestran en los anexos de la
investigacion (Ver Anexo E, F y G). Con respecto al precio de venta
estimado, se justifica por cuanto se estd concibiendo como un precio
Premium, en virtud de que se contara con un esfuerzo publicitario en prensa,
y TV, adicionalmente el producto “Nexo” tiene un ph. 5.5, adaptado a la zona

genital masculina, que lo hace Unico en su clase de presentacion.
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Imagen de marca: La marca debe proyectarse como un hombre de
treinta (30) afios de edad, de nivel socioeconémico medio-alto de una zona
urbana. Es un alto ejecutivo de una empresa importante. Es atlético y de muy
buen aspecto fisico, asi como extrovertido, alegre, entusiasta, sociable. Se
preocupa por su apariencia aunque no exagera en sus cuidados, mas bien
busca maneras practicas de hacerlo. Hace ejercicios al menos 3 veces por

semana, le gustan los deportes extremos y las aventuras al aire libre.

Campafias anteriores: Dado que el producto se encontraria en fase de
lanzamiento, hasta la fecha no se habria implementado ningun esfuerzo

publicitario para la marca.

Estructura de ventas: Para satisfacer la demanda del producto se
contard con una fuerza de venta que abarcara tres zonas geograficas del
pais que son las siguientes; Caracas, Centro y Centro Occidente. Para lo
cual dicha fuerza estard integrada por ocho (8) representantes de ventas

distribuidos tal como se indica a continuacion:

Caracas cuatro (4) que equivale al 50% de la fuerza de ventas.

Centro dos (2) que equivale al 25% de la fuerza de ventas.

Centro Occidente dos (2) que equivale al 25% de la fuerza de ventas.
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Adicionalmente se cuenta con un Gerente de Producto, Coordinador de
Ventas y Secretaria. La estructura de cargos se detalla en el Organigrama

insertado en los anexos. (Ver Anexo H)

Canales comerciales: En el momento del lanzamiento el producto
llegaria al consumidor final a través de farmacias independientes, cadenas
de farmacias (Farmatodo, Farmahorro, Locatel, SAS, Provemed vy
Fundafarmacia) y cadenas de supermercados (Central Madeirense, Unicasa,

Luvebras, Excelsior Gama y Plaza’s).

Canales de distribucion: Considerando que la fuerza interna de ventas
del laboratorio cuenta con una vasta experiencia en la comercializacién de
productos tanto éticos como OTC en practicamente cualquiera de los canales
a los que el consumidor acude regularmente a comprar estos tipos de
productos, serd precisamente este equipo propio de ventas de la compafiia

el encargado de las negociaciones con los canales

Dentro de este contexto, se establece la siguiente estructura general de

distribucion del producto:
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Minaoristas:
Farmacias de
Cadenase
Independientes

Distribuidores:
Droguerias y
Mayoristas

Consumidor
Final

Laboratorio

Otros
Minaristas:
Cadenasde

Supermercados

Figura Nro. 13: Estructura de distribucién del producto.

5.1.3. Competencia

Si bien en Venezuela no existen productos especializados para la higiene
intima masculina, la marca competirda con aquellos productos que

actualmente se usan a tales efectos, esto es, los jabones de tocador.

Segun las investigaciones, aun cuando los hombres tienden a usar lo que
compran sus parejas, en la medida de lo posible solicitan que les compren un
jabon distinto por rechazo a la fragancia y la consistencia de las versiones
femeninas, tendiendo a requerir opciones similares a las adquiridas por
hombres solteros. Dentro de este contexto, los principales y mas directos

competidores del producto son:

e P&G con Safeguard.

e Colgate Palmolive con Protex y Banner.
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e Unilever con Rexona, si bien esta empresa cuenta con una marca con
potencial para competir en un plano emocional como es el caso de

AXE.

Practicamente todos los productos competidores son comercializados en
barra, sOlo Protex ofrece también una version liquida. Mientras los
posicionamientos de Safeguard y Protex se orientan claramente hacia el
beneficio de la antibacterialidad, Rexona expone un perfil mas amplio al
ofrecer versiones con distintos beneficios, siendo Banner el Unico que
se ha vendido claramente como un jabon para hombres, aunque su
posicionamiento se encuentra muy debilitado a consecuencia del prolongado

tiempo que lleva la marca fuera del aire.

5.1.4. Publico objetivo

Perfil socio-demografico: Hombres, con edades comprendidas entre los
25 y los 45 anos, de niveles socioeconomicos “A/B/C”, residenciados en
Venezuela. Tomando en cuenta que segun el Censo Nacional de Poblacién y
Vivienda ejecutado en 2011 en el pais habitan aproximadamente 4.241.497
hombres entre 25 y 45 aflos de edad y considerando que las principales
firmas encuestadoras calculan que alrededor del 25% de la poblacién total de
Venezuela pertenece a los niveles socioeconémicos “A/B/C”, puede
calcularse entonces que desde una perspectiva socio-demogréfica el publico

objetivo esta conformado aproximadamente por 848.300 individuos.
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Perfil psicografico: Estudian y/o trabajan, de estado civil indiferente y se
encuentran en distintos estadios de vida, esto es, pre-familia y familia. Les
gustan los deportes, bien sea a través de su practica o visualizacion. Se
entretienen viendo television, peliculas en el cine o en DVD, con juegos de
video vy, especialmente, reuniéndose con amistades, familiares y/o parejas a
conversar, beber alcohol, comer, jugar cartas o domind, escuchar musica y

bailar.

Son practicos y dinAmicos, de caracter alegre, jovial y entusiasta. Buscan
ahorrar tiempo, esfuerzo y dinero en la mayor parte de las actividades que
ejecutan. Estan pendientes de su apariencia, aseo e higiene corporal y se

preocupan por su desempefio en sus relaciones de pareja.

Les atrae el tema romantico-sexual, por lo que estan muy interesados en
mantenerse constantemente en situacion de conquista, siempre en basqueda

de ejercer su sexualidad.

Motivaciones de compra: Los elementos que pudieran perfilarse como

principales motivadores de compra de un producto como el estudiado son:

e La novedad/ snobismo.
e Sus beneficios de nutricidn, hidratacion, suavidad y frescura en piel.
e Su accion antiséptica, antimicrobiana y bacteriostatica.

e La practicidad y el atractivo de su empaque.
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Frenos de compra: Los principales factores que pudieran obstaculizar la

compra del producto son:

e Impresion previa de precio elevado.
e Percepcion de producto innecesario.

e |dea de producto para mujeres o para homosexuales.

Conocimiento e imagen de marca: Dado que el producto en cuestién
se encontraria en fase de lanzamiento, para el momento de la
implementacion de la campafa el consumidor alin no conoceria la marca ni

habria tenido posibilidad de formarse una imagen de la misma.

5.1.5. Objetivos de la publicidad

Con base a la experiencia previa de la empresa en la comercializacion de
productos relativamente similares, los objetivos de marketing que se han

fijado para el nuevo producto son los siguientes:

e Alcanzar unos ingresos por ventas de 1.470.000,00 (NUEVAS
UNIDADES) bolivares fuertes durante el ler. afio de su lanzamiento. La
distribucion en bolivares de ventas por unidades se muestra en los anexos.
(Ver Anexo )

e Alcanzar un volumen de ventas en unidades de quince mil (15.000)

luego del primer afio de lanzamiento. Asi mismo la distribucion ventas por
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unidades del producto se esquematiza en los anexos. (Ver Anexo J) Este

objetivo es factible de alcanzarse por el impulso publicitario que se tendra.

En apoyo a estos objetivos macro, se fijan los siguientes objetivos de

publicidad o de corto plazo:

Lograr que al menos un ochenta por ciento (80%) del target
comunicacional tenga conocimiento de la marca en el primer afo
posterior al lanzamiento, es decir, que aproximadamente 678.640
individuos conozcan de su existencia.

Lograr que al menos un veinte por ciento (20%) del target
comunicacional se motive a comprar la marca en el primer afo
posterior al lanzamiento, esto es, que aproximadamente 339.320
individuos la hayan adquirido al menos en una oportunidad.

Lograr que al menos un cinco por ciento (5%) del target
comunicacional se haga comprador habitual de la marca en el primer
ano posterior al lanzamiento, esto es, que alrededor de 84.830
individuos la adquieran con una frecuencia promedio de al menos una

vez al mes.

5.2. Estrategia de copy

Una vez dispuesta toda la informacion necesaria a traves del briefing es

posible entonces iniciar formalmente el desarrollo de la estrategia publicitaria,
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cuya fase inicial es la generacion de la estrategia de copy, la cual tiene
como obijetivo indicar a los creativos qué es lo que se busca con la campafia
y determina las bases sobre las cuales se aspira que el consumidor prefiera

el producto versus los de la competencia.

Durante esta fase se establecen los lineamientos del mensaje a
comunicar y se delimitan aquellos conceptos que deben quedar claros en la
campafa como son el publico objetivo, el valor afiadido y diferencial del
producto anunciado, la imagen y el posicionamiento en el que la marca esta

situada actualmente y en el que desea estar.

5.2.1. Target comunicacional

Se establece como target comunicacional durante la campafia de
lanzamiento a la siguiente porcion del publico objetivo en lo que respecta a

variables socio-demograficas:

e Hombres.

e Con edades comprendidas entre los veinticinco (25) y los cuarenta y
cinco (45) afios.

e De niveles socioeconémicos “A/B/C”.

e Residenciados en Venezuela.

Tal como fue expuesto a nivel del publico objetivo, considerando datos

del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda ejecutado en 2011 y la
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estimacion de 25% de los niveles socioecondmicos “A/B/C” por parte de las
encuestadoras, puede calcularse entonces que desde un punto de vista
socio-demografico el target comunicacional de la campafa esta conformado
aproximadamente por 848.300 individuos. En términos de variables psico-

graficas se mantienen las caracteristicas del grupo objetivo, esto es:

e Estudian y/o trabajan.

e De estado civil indiferente.

e En distintos estadios de vida (pre-familia y familia).

e Les gustan los deportes, bien sea a través de su practica o
visualizacion.

e Se entretienen viendo television, peliculas en el cine o en DVD, con
juegos de video y, especialmente, reuniéndose con amistades,
familiares y/o parejas a conversar, beber alcohol, comer, jugar cartas o
domind, escuchar musica y bailar.

e Son précticos y dindmicos, de caracter alegre, jovial y entusiasta.

e Buscan ahorrar tiempo, esfuerzo y dinero en la mayor parte de las
actividades que ejecutan.

e Estan pendientes de su apariencia, aseo e higiene corporal y se
preocupan por su desempefio en sus relaciones de pareja.

e Les atrae el tema romantico-sexual, por lo que estan muy interesados
en mantenerse constantemente en situacion de conquista, siempre en

busqueda de ejercer su sexualidad.

141



5.2.2. Promesa

Luego de definido el target comunicacional es necesario identificar la
promesa béasica o USP por las siglas en inglés de Unique Selling Proposition
(Propuesta Unica de Venta), concepto que hace referencia a aquella idea
con la cual se pretende motivar al consumidor para que compre el producto,
generalmente relacionada con un beneficio ofrecido por el producto a efectos

de la satisfaccion de una o varias necesidades o deseos de los individuos.

Tal como se desprende de su propia definicion, esta promesa debe ser
exclusiva, es decir, ninguna otra marca puede ofrecerla o al menos ninguna
lo ha hecho, al tiempo que debe estar redactada de forma clara y directa,
hecho que en el caso que compete al presente trabajo ha sido configurado

bajo los siguientes términos:

“El uso frecuente de NEXO brinda altos niveles de higiene, hidratacion,
suavidad y frescura, lo cual hara que te sientas mas comodo, seguro con tu

zona genital y, por ende, mas atractivo para tus encuentros sexuales”.

5.2.3. Reason Why

Esta comprobado que el mero planteamiento de una promesa basica no
es suficiente para atraer al consumidor hacia el producto, en tanto dicha
promesa debe ser sustentada. Mientras la promesa basica es el elemento de

la estrategia que puede llamar la atencidon del consumidor haciendo el
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producto interesante, el reason why es el componente que le brinda
credibilidad al planteamiento, convenciendo al consumidor de que el

producto es capaz de cumplir lo que promete.

En este contexto, la oferta plasmada en la promesa basica descrita en la

seccion anterior se sustentaria de la siguiente forma:

“Porque NEXO tiene un pH 5.5, adaptado a la zona genital masculina,
esta elaborado con ingredientes naturales, es dermatoldgica y clinicamente

probado y tiene un agradable aroma”.

5.2.4. Tono

Dentro de la estrategia del copy se define también el tono, el cual alude a
la forma como se desea que la marca sea percibida por el consumidor en
términos de su personalidad. Este elemento ha sido estructurado para el

jabdn en estudio tal como se detalla a continuacion:

‘NEXO es una marca de caracter varonil, atractivo, seguro de si mismo,

amante de los retos y las aventuras”.

5.2.5. Actitud o respuesta

Finalmente, la estrategia del copy tiende a considerar también el

enunciado de lo que se espera sea la actitud del consumidor hacia la
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propuesta efectuada, lo cual en el caso que compete al presente trabajo se

expondria de la siguiente forma:

“Se espera que el consumidor se vea atraido hacia NEXO por la via
aspiracional, es decir, que la marca represente para el consumidor el tipo de

hombre que siempre ha querido ser’.

5.3. Estrategia Creativa

En esta fase se desarrollan las pautas establecidas en la estrategia de
copy, se busca traducir el objetivo de comunicacion en una expresion
adecuada para que el target responda en los términos deseados. Ya en este
caso no se refiere al qué decir, sino al como decirlo en mensajes
impactantes, originales y persuasivos, y es una etapa en la que interviene
con fuerza la creatividad y el trabajo de la agencia de publicidad.
Formalmente, todo esto se estructura en un documento que en lineas
generales estd compuesto por dos elementos basicos, la estrategia de

contenido y la estrategia de codificacion.

5.3.1. Estrategia de contenido

La estrategia de contenido establece los lineamientos elementales bajo
los cuales deberan configurarse los distintos mensajes que conformaran la
campafna, expresados a partir del eje comunicacional y del concepto de

comunicacion.

144



Por su parte, el eje comunicacional es la linea argumental del mensaje
y tiene como finalidad incentivar la compra del producto intensificando las
motivaciones o argumentos propios del consumidor y/o reduciendo el efecto

producido por los frenos de compra.

Entretanto, el concepto de comunicacion se refiere a la representacion
mental y simbdlica del contenido del mensaje, evocando de forma directa o

indirecta la satisfaccion que sera alcanzada a partir del uso del producto.

En cuanto al caso relativo al lanzamiento de un limpiador del area genital
masculina el eje comunicacional de la campafia se enfocara en dos

direcciones, a saber:

e UNA NECESIDAD A ESTIMULAR: Sentirse sexualmente atractivo.
¢ UN FRENO A REDUCIR: Usar productos especificos para la zona

intima no es cosa de mujeres u homosexuales.

En cualquiera de los casos se requiere que el origen del eje
comunicacional sea del tipo RESULTADO y UNIVERSO, es decir, apelando
a mensajes relacionados con la atmosfera y el entorno que resultan del uso

del producto.

En lo que respecta al concepto de comunicacién, se establece que,
dada la naturaleza del producto y los tables existentes en torno a temas

asociados a la genitalidad y el sexo, asi como las posibles medidas de
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censura que pudieran enfrentarse por parte de los entes regulatorios, en
principio se sugiere la aplicacibn de un concepto de comunicacion
sustentado en evocacion inducida, es decir, sin la exposicion directa de los

beneficios.

5.3.2. Estrategia de codificacion

Una vez definidos claramente los términos del mensaje, es necesario
expresar el concepto, la idea creativa, en textos, frases, simbolos, imagenes,
colores y sonidos que, combinados adecuadamente, transmiten con claridad,
novedad y sorpresa, el contenido de la comunicacion. En esta parte del
proceso se da forma al mensaje en funcién de la naturaleza de los medios y

soportes que lo van a difundir.

En otras palabras, durante esta fase se desarrollan las primeras
propuestas de anuncios, cufias y/o comerciales que seran posteriormente
incorporados a los distintos medios constituyendo la campafa propiamente
dicha. Tal como se comenta, se trata de primeras propuestas, no de piezas
publicitarias terminadas sino de bocetos que dan una idea preliminar de lo
que sera pautado. Especificamente, si la campafia considera anuncios
destinados a un medio impreso o interactivo se elabora una composicion o
maqueta, si prevé el uso de un medio auditivo se prepara un guion de cuia y

si es para un medio audiovisual de estructura un story board.
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Para el caso especifico del limpiador intimo masculino Nexo los autores
han desarrollado dos posibles rutas creativas tituladas “Guerrero” vy
“Consentir’. La decisiébn de cual de ellas seria finalmente implementada
podria depender de los resultados de un testeo entre potenciales
consumidores, el cual no necesariamente se desprende de los objetivos del

presente trabajo por lo que sera omitido.

Dentro de este contexto, a continuacién se presentan algunos bocetos de
anuncios para cada una de estas rutas creativas, empezando por la opcion
“Guerrero”, posiblemente la mas controversial de las dos desarrolladas en
tanto establece una comparacion directa entre el sexo y un campo de batalla,
asi como entre el pene y las armas de guerra, apelando de forma importante

al orgullo y la virilidad masculinos.
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-para la bat‘ana‘

Atravésde |z historia los grandes guerreros han sabido que su
desempenoen el campode batalla dependia del estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de

mantenerlas muy limpias y cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabdon que gracias a su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraensuzonagenital.

€ nexo ... tualiade en la batalla

Figura Nro. 13: Boceto # 1 de ruta creativa “Guerrero” (Version “Cruzada”).
Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde |a historialos grandes guerreros han sabido que su
desempenoen elcampode batalla dependia del estado en que
se encontraban sus armas. Por ellose ocupaban de

mantenerlas muy limpiasy cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que gracias a su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraen suzonagenital.

£ nexe ... tualiade en 2 hatalla

Figura Nro. 14: Boceto # 2 de ruta creativa “Guerrero” (Version “Samurai”).
Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde |z historia los grandes guerreros han sabido que su
desempenoen el campode batalladependiadel estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de
mantenerlas muy limpias y cuidadas.
Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que gracias asu pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraensuzonagenital.

H rexo ... tv ahade en b batalls

Figura Nro. 15: Boceto # 3 de ruta creativa “Guerrero” (Version “Confederado”).
Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde |a historialos grandes guerreros han sabido que su
desempeno en el campode batalla dependia del estadoen que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de

mantenerlas muy limpiasy cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que gracias a su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady

frescuraen suzonagenital.

( nexe .., tu ahado er ?a &ata??a

Figura Nro. 16: Boceto # 4 de ruta creativa “Guerrero” (Version “Medieval”).
Fuente: Los autores (2013)
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iP reparate para la batalla!

Atravésde |a historia los grandes guerreros han sabido que su
desempenoen el campode batalla dependiadel estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de

mantenerlas muy limpias y cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que graciasasu pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescura ensuzonagenital.

€ nexe ... tualiade en la batalla

Figura Nro. 17: Boceto # 5 de ruta creativa “Guerrero” (Versiéon “Moro”).
Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde |z historia los grandes guerreros han sabido que su
desempenfoenelcampode batalla dependia del estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de
mantenerlas muy limpias y cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que gracias a su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraensuzonagenital.

. nexo ... tualiade en la hatalla

Figura Nro. 18: Boceto # 6 de ruta creativa “Guerrero” (Versién “Torero”).
Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde |a historialos grandes guerreros han sabido que su
desempeno en el campode batalla dependiadel estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de

mantenerlas muy limpias y cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabdon que gracias a su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraen su zonagenital.

€ rexe ... tualiade en la hatalla

e —— i —

Figura Nro. 19: Boceto # 7 de ruta creativa “Guerrero” (Version “Mosquetero”).

Fuente: Los autores (2013)
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Atravésde la historialos grandes guerreros han sabido que su
desempenoen el campode batalladependia del estado en que
se encontraban susarmas. Por ellose ocupaban de
mantenerlas muy limpias y cuidadas.

Paraelguerrerodehoyllega Nexo, el jabon que graciasa su pH
de 5.5, susingredientes naturales y agradable aroma brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescuraen suzonagenital.

€ nexe ... tualiade en a2 batalla

Figura Nro. 18: Boceto # 8 de ruta creativa “Guerrero” (Versién “Siglo XXI”).
Fuente: Los autores (2013)
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Todos estos bocetos constituyen muestras de anuncios que irian
insertados en medios fundamentalmente impresos como prensa y revistas,
aunque bajo ciertas modificaciones podrian adaptarse a otros medios de
caracter visual como Internet y espacios exteriores como vallas, paradas y

autobuses.

Adicionalmente, se ha desarrollado una propuesta audiovisual para ser
expuesta en TV vy, posiblemente, cine e Internet, cuyo story board se

presenta a continuacion:

escena: 1 ‘ ‘ pLANO: 1 ‘ ‘ escena: 1 | | PLANO: 2 ‘

IMAGEN: Gran plano general de una batalla IMAGEN: Acercamiento hasta plano americano

entre romanos y barbaros aproximadamente en de guerrero romano en actitud agresiva impulsa

el 150 d.C. su cuerpo hacia adelante espada en mano.

SONIDO: Gritos de hombres luchando. Locutor SONIDO: Grito del guerrero romano. Locutor

masculino en off: “A través de la historia ...” masculino en off: “...se ha demostrado que los
hombres...”
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| Escena: 2 || pLano: 1 | | escena: 2 | | pLANO: 2 |

IMAGEN: Gran plano general de una batalla IMAGEN: Acercamiento hasta plano americano
entre europeos cristianos y musulmanes de de guerrero cristiano en actitud agresiva
Medio Oriente aproximadamente en el 1200 impulsa su cuerpo hacia adelante lanza en
d.C. (Cuarta Cruzada). mano.
SONIDO: Gritos de hombres luchando. Locutor SONIDO: Grito del guerrero cristiano. Locutor
masculino en off: “...somos guerreros por masculino en off: “... tendemos a la lucha, a la
naturaleza ...” confrontacién ...”

| escena: 3 | | pLano: 1 | | escena: 3 | | pLANO: 2 |

IMAGEN: Gran plano general de una batalla IMAGEN: Acercamiento hasta plano americano
entre soldados ingleses y alemanes de soldado inglés en actitud agresiva impulsa
aproximadamente en el 1917 de nuestra era su cuerpo hacia adelante fusil + bayoneta en
(Primera Guerra Mundial). mano.

SONIDO: Gritos de hombres y sonido de balas, SONIDO: Grito del soldado inglés. Locutor
bombas y vehiculos militares. Locutor masculino en off: “.. para alcanzar nuestras
masculino en off: “... enfrentamos nuestros metas con gran fuerza y valentia ...”

temores ...”
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| escena: 4 ||

pLANO: 1 |

IMAGEN: Plano medio del guerrero romano
sentado mientras limpia su espada.

SONIDO: Gritos lejanos de hombres luchando.
Locutor masculino en off: “... pero ademas
siempre hemos sabido que nuestro desempefio
en el campo de batalla ...”

IMAGEN: Plano medio del guerrero cristiano
sentado mientras limpia la punta de su lanza.

SONIDO: Gritos lejanos de hombres luchando.
Locutor masculino en off: “... depende del
estado en el que se encuentran nuestras
armas ...”

| escena: 6 | |

pLano: 1 l ‘ ESCENA: / | |

pano: 1 ‘

IMAGEN: Plano medio del soldado inglés
sentado mientras limpia la bayoneta de su fusil.

SONIDO: Gritos lejanos de hombres y sonido
de balas, bombas y vehiculos militares. Locutor
masculino en off: “... por ello siempre nos
hemos ocupado de mantenerlas muy limpias y
cuidadas ...”

IMAGEN: Plano medio de hombre
contemporaneo bafiandose en ducha.

SONIDO: Sonido de agua cayendo. Locutor
masculino en off: “... para el guerrero de
hoy ...”



| Escena: 7 || pLano: 2 | | escena: 8 | | pLANO: 1 |
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IMAGEN: Plano medio hombre tomando un
envase de NEXO y con sonrisa picara 'y
arrogante vierte una porcion del liquido y
empieza a usarlo.

SONIDO: Sonido de agua cayendo. Locutor
masculino en off: “... llega Nexo, el jab6on que
gracias a su pH de 5.5, sus ingredientes
naturales y agradable aroma ...”
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IMAGEN: Primer plano de cesta de articulos de
bafio en el area de ducha con envase de Nexo.
Insert con slogan “Usa Nexo y... prepéarate para
la batalla”.

SONIDO: Locutor masculino en off: “... usa
Nexo y ... preparate para la batalla”
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IMAGEN: Plano medio del hombre de espaldas
recién bafiado parado en la entrada de una
habitacion y en el fondo se aprecia una sensual
mujer esperandolo en la cama cubierta con una
sabana.

SONIDO: Locutor masculino en off: “...brinda
los mas altos niveles de higiene, hidratacion,
suavidad y frescura en tu zona genital”



Tal como ya fue indicado previamente, ademas de la ruta creativa
presentada con anterioridad, se ha desarrollado una segunda propuesta
denominada “Consentir’, también bastante atrevida pero quizas no tan
controversial por enfocarse mas en el tema sexual y el de la seduccion sin
sugerencias bélicas como la primera. En este caso se hace referencia al
posible efecto que tendria en las féminas el uso del producto, tal como se
evidencia en el siguiente conjunto de bocetos, también destinados para
medios fundamentalmente visuales como prensa, revistas y, bajo ciertas

modificaciones, para Internet y medios exteriores:
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Los niveles de higiene, hidratacion, suavidady
frescura en tu zona genital serantales que ella
querra encargarsede tu aseo personal.

Nuevo@Xe ., uUnicocon pHde 5.5, ingredientes
naturalesy agradable aroma.

--- 3 deja que te consientan

Figura Nro. 21: Boceto # 1 de ruta creativa “Consentir” (Version “Regadera”).
Fuente: Los autores (2013)
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3 %Wide hlglgne, hidratacion, suawda

Figura Nro. 22: Boceto # 2 de ruta creativa “Consentir” (Version “Bafiera”).
Fuente: Los autores (2013)

Los niveles de higiene,
hidratacion, suavidady
frescuraentuzona
genital seran tales que
ella querrdencargarse

de tu aseo personal.

Nuevo N€ O, tnico
conpH de 5.5,
ingredientes naturales
y agradable aroma.

Figura Nro. 23: Boceto # 3 de ruta creativa “Consentir”’ (Version “Piscina Glamour?).

Fuente: Los autores (2013)
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os niveles de higiene, hidratacién, suavidad y fresct : ‘-
,)tu zona genital seran tales que ellaquerra encargarse™
de tu aseopersonal. =

°

Nuevo P€ © (nico con pH de 5.5, ingredientes
naturales y agradable aroma. s

Figura Nro. 24: Boceto # 4 de ruta creativa “Consentir” (Version “Jacuzzi”).
Fuente: Los autores (2013)

Los niveles de higiene,
hidratacion, suavidad y
frescuraentuzona
genital seran tales que
ella querra encargarse
de tu aseo personal.

Nuevo Ne€ 0, unico
conpH de 5.5,
ingredientes naturales
y agradable aroma.

| tleja que te consientan

Figura Nro. 25: Boceto # 5 de ruta creativa “Consentir” (Version “Piscina Nocturna”)

Fuente: Los autores (2013)
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Los niveles de higiene,
hidratacion, suavidad y frescura

ellaquerra encargarse de tu as
- personal. :

Figura Nro. 26: Boceto # 6 de ruta creativa “Consentir” (Versiéon “Rio”).
Fuente: Los autores (2013)

Los niveles de higiene, hidratacidn, suavidad y frescura en tu zona genital seran tales
que ella querra encargarse de tu aseo personal.

Nuevo hC.Xo, unico con pH de 5.5, ingredientes naturalesy agradable aroma.

¥ N Jeja gue te consientan

Figura Nro. 27: Boceto # 7 de ruta creativa “Consentir” (Version “Banfera y Flores”).
Fuente: Los autores (2013)
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También en este caso se ha desarrollado una propuesta audiovisual para

ser expuesta en TV y, posiblemente, cine e Internet, cuyo story board se

presenta a continuacion:

| Escena: 1 || pLano: 1 | | escena: 1 | | pLANO: 2 |

T

RS A
—
-~

5

St B AT Pt =
B =

IMAGEN: Plano medio corto de hombre
hablandole a la cAmara mientras entra en su
casa proveniente del trabajo hablandole a la
camara.

SONIDO: Hombre: “A las mujeres les encanta
que uno las consienta ...”

IMAGEN: Plano americano del hombre dejando
el maletin y su saco en la mesa del comedor
mientras sigue hablandole a la camara.

SONIDO: Hombre: “... y bueno, las adoramos
tanto que nos esforzamos por hacerlo ...”

‘ escena: 1 ‘ ‘ PLANO: 3 ‘ ‘

ESCENA: 2 | | pLaNO: 1 ‘

e 4| B
Lj 1 \
»“' ‘\\

IMAGEN: Plano americano del hombre
retirandose la corbata y desabotonando su
camisa mientras se dirige a su habitacion
hablandole a la camara.

SONIDO: Hombre: “...a veces con un pequefio
regalito, otras cocindandoles aunque sea un
huevo frito y a veces hasta con un viaje a
alguna playa paradisiaca ...”
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IMAGEN: Primer plano del hombre en su
habitacion mientras continlia desvistiéndose y
sigue hablandole a la camara.

SONIDO: Hombre: “...pero ¢y nosotros qué? ...
éacaso no queremos que ellas también nos
consientan? ...”



| Escena: 2 || pLano: 2 | | escena: 2 | | pLANO: 3 |
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IMAGEN: Primerisimo primer plano del hombre IMAGEN: Plano medio del hombre ya desnudo
gue sigue hablandole a la cadmara. gue toma un envase de Nexo de la mesa de
noche y lo muestra a cdmara. Acercamiento a
SONIDO: Hombre: “.. jclaro que sil ...y envase de Nexo
también nos esforzamos para que lo hagan ...
aunque para ser sincero yo no me esfuerzo SONIDO: Locutor masculino en off: “...Nuevo
tanto ...” NEXO, unico jabén con pH de 5.5, ingredientes
naturales y agradable aroma que dejard en tu
zona intima tales niveles de higiene,
hidratacién, suavidad y frescura ...”
‘ ESCENA: 3 l ‘ pLano: 1 l ‘ ESCenaA: 4 | | pLaNO: 1 ‘
N :
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IMAGEN: Plano medio del hombre de espaldas IMAGEN: Primer plano de cesta de articulos de
entrando al bafio y en el fondo se aprecia una bafio en el area de ducha con envase Nexo.
sensual mujer dentro de la ducha cubriendo su Insert con slogan “Usa Nexo, y deja que te

cuerpo con la cortina y haciéndole gestos al consientan”.

hombre para que se introduzca en la regadera.
SONIDO: Locutor masculino en off: “.. usa

SONIDO: Locutor masculino en off: “...que ella Nexo, y deja que te consientan”
querré encargarse de tu aseo personal”
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5.4. Estrategia de Medios

Tal como fue mencionado al inicio del presente Capitulo, la fase
que cierra la estrategia publicitaria es la estrategia de medios,
fundamentalmente constituida por un proceso operativo denominado
planificacion de medios, en el cual se procede a la seleccion y evaluacion de
los medios y soportes mas idéneos para alcanzar los objetivos de la
campafna. Al hablar de idoneos se hace referencia al objetivo general de
cualquier estrategia de medios, esto es, llegar a la mayor proporcion posible

del target al menor costo posible.

Para lograr este nivel de eficiencia deben considerarse en primer lugar
las fortalezas y debilidades de los distintos medios disponibles, asunto que
compete fundamentalmente a la agencia publicitaria que presta el servicio
o la asesoria. A partir del analisis de dichas fortalezas y debilidades,
conjuntamente con la informacién suministrada en el Brief se prepara el plan
de medios, cuya expresion para el caso que compete al presente trabajo se

detalla a continuacion:

5.4.1. Presupuesto disponible y desglose durante el primer afio

La seleccion de los medios y soportes mas idoneos para alcanzar los
objetivos de la campafa constituye la esencia del plan de medios y se
implementa a partir de la consideracion de multiples factores que van, desde

aguellos mas relacionados con el mercadeo como el tipo de producto, su
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estacionalidad, el ciclo de vida en el que se encuentra y el puablico al que va
dirigido, hasta factores mas asociados al ambito puramente publicitario como
es el caso de los objetivos establecidos para la publicidad, la naturaleza y
tipo de mensaje a emitir e incluso los medios tradicionalmente empleados por

otras marcas competidoras.

La evaluacion precisa y detallada de estos y otros factores es lo que
permite al encargado de la planificaciéon de medios acercarse a la eficiencia
en el disefio del plan, eficiencia que en resumidas cuentas consiste en lograr
gue el mensaje deseado sea recibido por la mayor cantidad de personas del

publico objetivo al menor costo posible.

No obstante, la experiencia indica que sobre todos estos factores e
incluso sobre la referida eficiencia hay un elemento que tenderé a prevalecer
sobre el resto, orientando los esfuerzos y la labor del planificador de medios
mas que cualquier otro, esto es, el presupuesto disponible para publicidad,
dado que, independientemente de todos los analisis que se ejecuten y de
todas las recomendaciones que puedan plantearse en funcién de las
condiciones identificadas como las mas idoneas, generalmente los
anunciantes cuentan con recursos financieros limitados y deben ceiirse a

dicha limitacion.

En la mayoria de los casos este presupuesto es fijado directamente por la

Directiva de la empresa a partir de informacion suministrada tanto por el
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equipo de Mercadeo como por el de Finanzas, esta muy relacionada con las
expectativas de ventas que se tengan en torno al producto, aunque también
influye el tipo de campafa que se ejecutara en funcion del ciclo de vida del
producto. Dentro de este contexto, la inversion tiende a ser mayor en casos
de lanzamientos de producto, en tanto las expectativas de ventas tienden a
ser elevadas al contarse con el factor novedad y por el hecho de que, al
tratarse de un producto nuevo, debe aplicarse un esfuerzo adicional para

darlo a conocer e incentivar su compra.

Como en el caso que compete al presente trabajo se trata precisamente
de la introduccion de una nueva marca al mercado se cuenta con un
presupuesto que podria calificarse como relativamente considerable al
ascender a Bs. 7.224.375,00 para un periodo de tres meses que estara
comprendido entre el segundo y el tercer trimestre del afio del lanzamiento,
ya que durante el primer y parte del segundo trimestre de dicho afio el
producto estaria siendo incorporado en canales y cualquier inversion
publicitaria mientras la marca no se encuentre en anaqueles constituye un
despilfarro de dinero o incluso podria resultar contraproducente en tanto
generaria sentimientos de decepcion entre aquellos consumidores que

motivados por la publicidad busquen el producto y no lo consigan.

La suma ya citada en principio quedaria distribuida de la siguiente forma

segun los distintos rubros que comprenden la inversion publicitaria:
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Cuadro VIII Distribuciéon general del presupuesto publicitario durante el
primer afio.

RUBRO MONTO (Bs.) PORCENTAJE
Pauta en medios 5.519.500,00 76,40%
Produccion de piezas 260.000,00 3,60%
Comisién de agencia 1.444.875,00 20,00%
Total Inversion 7.224.375,00 100,00%

Fuente: Los autores (2013)

Tal como puede apreciarse claramente en el cuadro anterior, el grueso
del gasto es destinado a la pauta publicitaria, es decir, al pago de los
servicios prestados por los distintos medios que seran utilizados como
vehiculos para transmitir el mensaje. Entretanto, la agencia de publicidad
percibe un 20% por su asesoria en el desarrollo de la estrategia publicitaria y
por su rol como intermediario entre el anunciante y los medios, mientras que
la porcidn restante se destina a todo el proceso productivo de las piezas que

seran pautadas.

5.4.2. Seleccién y recomendacion de medios durante el primer afio

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion sobre exposicion
a medios en el publico objetivo, combinados con las recomendaciones de
expertos en el area de planificacion de medios se decide concentrar la
inversion publicitaria en los medios de comunicacion masivos, esto es,
television, radio y prensa, estrategia a través de la cual se busca alcanzar a

la mayor cantidad de consumidores potenciales en el menor tiempo posible,
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resultando distribuido el presupuesto correspondiente al primer afio de la

siguiente forma:

Cuadro IX Distribucion del presupuesto publicitario entre los distintos
medios durante el primer afo.

MEDIO RUBRO MONTO (Bs.)
Produccioén 200.000,00
Television (55,29%)

Pauta 3.794.400,00
Produccioén 40.000,00

Radio (15,59%)
Pauta 1.086.000,00
Produccion 20.000,00

Prensa (9,12%)
Pauta 639.100,00

Fuente: Los autores (2013)

Como puede apreciarse, la proporcion mayor del presupuesto es
destinada a la television, dada la relevancia que expone este medio dentro
del target segun los resultados de la investigacion y por ser ademas, uno de
los medios masivos, con mayor capacidad para mantener cautiva a su

audiencia y con el menor costo por individuo alcanzado.

Es meritorio destacar que a pesar de que la investigacion realizada
evidencia una notable relevancia de medios on-line como la Internet y las
redes sociales, por recomendacion de los expertos consultados estos medios
han sido descartados en virtud de su mayor eficiencia demostrada en el caso

de camparias dirigidas a segmentos muy especificos o nichos, caso contrario
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al presente cuyo target es sumamente amplio y la efectividad se encuentra

mas basada en la masividad.

5.4.3. Seleccion de la mezcla de medios publicitarios durante el primer
afno

En cuanto a soportes o0 medios especificos en los cuales se pautara la
campafa también se han combinado los resultados obtenidos en el estudio
de exposicion a medios y la experticia de los planificadores consultados,
resultando la siguiente distribucion durante el primer afio en el caso de
television:

Cuadro X Distribucién del presupuesto de televisién en los distintos
soportes durante el primer afio.

SOPORTE MONTO (Bs.) PORCENTAJE
Meridiano Television 306.000,00 8,06%
Sony Entertainment Television 514.800,00 13,57%
AXN 514.800,00 13,57%
History Channel 496.800,00 13,09%
Animal Planet 648.000,00 17,08%
Discovery Channel 585.000,00 15,42%
FOX 81.000,00 2,13%
FOX Sports 324.000,00 8,54%
National Geographic Channel 324.000,00 8,54%
Total Inversién en Television 3.794.400,00 100,00%

Fuente: Los autores (2013)
El mayor peso de la inversion en los canales de television paga en

contraste a aquellos del sistema abierto se sustenta fundamentalmente en la
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relevancia que para el target del producto tienen las opciones por
suscripcion, en la cuales tienden a invertir una considerable mayor cantidad

de tiempo.

En el caso de la radio, la inversion del primer afio ha sido concentrada en
una menor cantidad de soportes especificos, aunque también con base en su
capacidad especifica para aglutinar a una considerable audiencia del target
en cuestion:

Cuadro Xl Distribucion del presupuesto de radio en los distintos
soportes durante el primer afio.

SOPORTE MONTO (Bs.) PORCENTAJE
La Maquina Tu brujula del Aire 492.000,00 45,30%

La Mega 107.3 (De nuevo en la
mafana de Luis Chataing)

Total Inversiéon en Radio 1.086.000,00 100%

Fuente: Los autores (2013)

594.000,00 54,70%

Finalmente, la inversibn en prensa durante el primer afio se ha
aglomerado en los dos soportes que, segun los expertos en la materia,
evidencian la mayor audiencia dentro del target, esto es:

Cuadro Xl Distribucion del presupuesto de prensa en los distintos
soportes durante el primer afo.

SOPORTE MONTO (Bs.) PORCENTAJE
Ultimas Noticias 325.700,00 50,96%
Meridiano 313.400,00 49,04%
Total Inversion en Prensa 639.100,00 100,00%

Fuente: Los autores (2013)
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5.4.4. Distribucién y calendario de inserciones durante el primer afio

Tal como fue esbozado previamente, la campafa tendria una duracién de
tres meses, lapso minimo que segun los expertos en planificacion de medios
debe durar una campafia publicitaria en el caso de un lanzamiento de
producto. Dentro de este periodo de tiempo se consideran las siguientes
especificaciones de pauta y calendarios de inserciones para cada uno de los

medios y soportes considerados.

En el caso de television de sefial abierta, especificamente en el canal

Meridiano TV, la pauta quedaria tal como sigue:

Cuadro XIII Especificaciones de la pauta mensual en television de sefial
abierta durante el primer afo.

U BiE PARTICIPACION

COMPRA

MERIDIANO TV ROIQQ&{,AS LUNES A DOMINGO Bs. 850,00 360 Bs. 306.000,00

~ Fuente: Promo Medios TV (2013)
Por su parte, la inversion en los distintos canales de televisibn paga

estaria determinada bajo la siguiente estructura:
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Cuadro XIV Especificaciones de la pauta mensual en television por

suscripcion durante el primer afo.

HORARIO | cOSTO R0 COSTO COSTO TOTAL
CANAL TIPO DE COMPRA .
DE COMPRA | CUNA MES TIPO
‘ PRIME TIME Lunes a 1 MES 3 MESES
— Spot Rotativo 30 | Domingo  [1.430,00] 120 171,600 360 Bs 514.800,00
TOTAL SONY
M PRIME TIME Lunes a
Spot Rotativo 30* | Domingo | 443000 120 171,600 360 Bs 514.800,00)
TOTAL AXN
1_1 PRIME TIME Lunes a
e Spot Rotativo 30" | Domingo | 438000 120 165.600 360 Bs 496.800,00)
TOTAL HISTORY CHANNEL
TOTAL CANALES YC MEDIOS 360 508.800 | 1.080 Bs 1.526.400,00)
NI:}M. PRIME TIME Lunes a
Apﬁ'ﬁﬂ Spot Rotativa 30" Domingo | 1.800,00] 120 216,000 360 Bs 648,000,00)
TOTAL ANIMAL PLANET
ngéiuuw PRIME TIME Lunes a
Spot Rotativo 30° Domingo | 1.625,00] 120 195.000 360 Bs 585.000,00)
TOTAL DISCOVERY CHANNEL
Fox Lunes a
Spot Rotativo 30" Domingo 900,000 30 27.000 90 Bs 81.000,00
TOTAL FOX
(FOX\‘( Lunes a
< Spot Rotativo 30" Domingo 900,00) 120 108.000 360 Bs 324.000,00)
TOTAL FOX SPORT
NATIONAL
GEOGRAPHIC Lunesa
CHANNEL Spot Rotativo 30" Domingo 900,00) 120 108.000 360 Bs 324.000,00)
TOTAL FX
TOTAL CANALES FOX 270 243,000 810 Bs 729.000,00)

Fuente: Promo Medios TV (2013)

175




Resultando el calendario de inserciones por cada uno de los tres meses
que durara la campafa de lanzamiento durante el primer afio de la siguiente
forma:

Cuadro XV Calendario de inserciones para la pauta mensual en
televisidén por suscripcion durante el primer afo.

q gl alafafa|alala|alala|a|ala|a|alala]alala]alala]alala|s]|a]a]20

M 4444|4444 4|44 4| 44|44 44| d]|4[4]| 444|444 4|4]4]120

{_1 gla|ala|alalalalalalaa|a|a|aala|alalala|ala|a]a]|ala|a]sa|d|n
pa 2

HISTORY 1212 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12| 360

ANI:‘;A'_ afalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a]ea]4]a]4] 0
T

PLANET

Discovery gl a|alalalalalalalalalalalalalalalalalala]alala]alalalale]4]1m0

Fox TPyttt rpiptfrpiprpr)p1)prp1)1] i

(i
EN

0) gl afalafalalalalalalalalalalalalalaalalalalalalalala]a]a]a]120

0

NATIONAL
GEOGRAPHIC
CHANNEL

.
.
s
s
.
s
s
.
s
.
s
.
.
s
.
s
s
.
.
s
.
.
s
.
.
.
s
.
.
s

120

Fuente: Promo Medios TV (2013)
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Por dltimo, los detalles de la inversion en medios impresos durante el
primer afio, especificamente en prensa serian establecidos tal como se
detalla a continuacion:

Cuadro XVI Especificaciones de la pauta mensual en prensa durante el
primer afno.

FECHA DE DESCRIPCION CANTIDAD COSTO

PUBLICACION DEL AVISO DE AVISOS UNITARIO

Y DE PAG
INDETERINADO
DOMINGOS HORIZONTAL 4 AL MES Bs. 27.144,00 Bs. 108.576,00
COLOR
3 COL X 15 CMS

ULTIMAS
NOTICIAS

Y DE PAG
INDETERINADO
HORIZONTAL
COLOR

MERIDIANO DOMINGOS 4 AL MES Bs. 26.114,00 Bs. 104.456,00

Fuente: Promo Medios TV (2013)

5.4.5. Estrategia de medios para el segundo y tercer afio

Tal como se ha planteado ya, el esquema de inversion expuesto hasta el
momento describe de forma detallada la situacion durante el lanzamiento de
la marca, el cual en términos publicitarios se iniciar4 durante el segundo y
tercer trimestre del aflo correspondiente y alcanzard una duracion de tres
meses. Al cierre del afio se implementara un receso a efectos de no saturar a
la audiencia con el mensaje y no perder la inversibn dentro de las
considerables distracciones a las que es expuesto el consumidor en el fin de

ano con las festividades navidefas.
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Para los dos afos siguientes se prevé aplicar ciertas modificaciones al
esquema de inversion, otorgandole un caracter menos intensivo, espaciando
las pautas a los largo de todo el afio, con descansos inter-mensuales para
una presencia en medios de aproximadamente seis meses cada afio y
concentrando la inversibn en algunos de los medios o soportes y
prescindiendo de algunos otros. En tal sentido, la inversion publicitaria
durante los tres afios posteriores al lanzamiento queda distribuida de la
siguiente forma:

Cuadro XVII Distribucion general del presupuesto publicitario durante
los tres primeros afos.

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3

Pauta en medios 5.519.500,00 7.251.900,00 9.517.500,00

Produccién de

piezas 260.000,00 364.000,00 509.600,00

Comisién de

. 1.444.875,00 1.903.975,00 2.506.775,00
agencia

Total Inversion 7.224.375,00 9.519.875,00 12.533.875,00

Fuente: Los autores (2013)

Dichos montos resultan distribuidos a través de los distintos medios tal

como se detalla a continuacion:
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Cuadro XVIII Distribucién del presupuesto publicitario entre los
distintos medios durante los tres primeros afos.
MEDIO RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Produccion | 200.000,00 280.000,00 392.000,00
Televisién
Pauta 3.794.400,00 | 2.421.700,00 | 2.755.300,00
Radi Produccion 40.000,00 56.000,00 78.400,00
adio
Pauta 1.086.000,00 | 3.040.800,00 | 4.257.000,00
Produccion 20.000,00 28.000,00 39.200,00
Prensa
Pauta 639.100,00 1.789.400,00 | 2.505.200,00

Fuente: Los autores (2013)

En el caso especifico de la television, para los afios 2 y 3 no se
mantendria el esquema general de 6 meses al afio sugerido al inicio de esta
seccibn sino que mas bien se invertiria sOlo durante 3 meses,

especificamente en marzo, julio y octubre, y prescindiéndose se algunos

soportes tal como se aprecia en el siguiente cuadro:

Cuadro XIX Distribucién del presupuesto de television en los distintos

soportes durante los tres primeros anos.

SOPORTE ANO 1 ANO 2 ANO 3
Meridiano Television | 306.000,00 | 428.400,00 | 599.700,00
SonyTi?és{;?gﬂme”t 514.800,00 0,00 0,00

AXN 514.800,00 | 720.700,00 | 1.009.000,00
History Channel 496.800,00 0,00 0,00
Animal Planet 648.000,00 0,00 0,00

Discovery Channel 585.000,00 819.000,00 1.146.600,00
FOX 81.000,00 0,00 0,00

FOX Sports 324.000,00 0,00 0,00
Na“o”é"hgrfr?gaph'c 324.000,00 | 453.600,00 0,00
Tme}'r;ﬂ;’vel;?c')%” €N 1 3.794.400,00 | 2.421.700,00 | 2.755.300,00

Fuente: Los autores (2013)
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En lo que respecta a radio, se haria una inversion de 6 meses al afio, con
un mes de descanso intercalado, conservando los mismos soportes del afio
del lanzamiento:

Cuadro XX Distribucién del presupuesto de radio en los distintos
soportes durante los tres primeros afnos.

SOPORTE ANO 1 ANO 2 ANO 3

La Maquina Tu brajula
del Aire

La Mega 107.3 (De
nuevo en la manana de 594.000,00 1.663.200,00 2.328.400,00
Luis Chataing)

492.000,00 1.377.600,00 | 1.928.600,00

Total Inversidon en
Radio

Fuente: Los autores (2013)

1.086.000,00 | 3.040.800,00 | 4.257.000,00

A la prensa se le otorgaria el mismo tratamiento dado a la radio, es decir,
se invertira en una pauta inter-mensual a lo largo de los afios 2 y 3,
manteniendo los mismos soportes especificos del lanzamiento, esto es:

Cuadro XXI Distribucién del presupuesto de prensa en los distintos
soportes durante los tres primeros afos.

SOPORTE ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ultimas Noticias 325.700,00 912.000,00 1.276.800,00
Meridiano 313.400,00 877.400,00 1.228.400,00

Total Inversién en

Prensa
Fuente: Los autores (2013)

639.100,00 1.789.400,00 2.505.200,00
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones derivadas del andlisis de
los resultados y los hallazgos evidenciados en el proceso de investigacion,
asi como también las recomendaciones desprendidas de las mismas. Dentro
de este contexto, y partiendo del objetivo general del proyecto, esto es:
Disefiar el plan de medios para el lanzamiento de un producto de higiene
intima masculina, las conclusiones presentadas responden a cada uno de los

objetivos especificos definidos para alcanzar dicho objetivo general.

Por su parte, las recomendaciones han sido estructuradas en dos
bloques, el primero orientado a aquellas acciones que buscan optimizar los
resultados del referido plan de medios y que deben ser aplicadas antes de la
implementacion del plan, y un segundo blogue en el que se plasman las
recomendaciones que deben ejecutarse luego de implementado el plan con
el objeto de corregir a tiempo aquellos aspectos que no hayan respondido a
las expectativas iniciales o bien estan relacionados con areas no

necesariamente cubiertas por el plan.

6.1. Conclusiones

En linea con lo sefalado previamente, las conclusiones se presentan

vinculandolas a cada uno de los objetivos especificos de la investigacion:
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Con respecto a la identificacion del perfil psico-demografico del usuario
potencial del nuevo producto los estudios realizados reiteran como mercado
objetivo al segmento de hombres, con edades comprendidas entre 25 y 45

anos, de los niveles socioecondmicos “A/B/C”, residenciados en Venezuela.

En términos psico-graficos se define al target como estudiantes y/o
trabajadores, de estado civil indiferente, en distintos estadios de vida (pre
familia y familia), que les gustan los deportes, bien sea a través de su
practica o visualizacion, que se entretienen viendo television, peliculas en el
cine o en DVD, con juegos de video y, especialmente, reuniéndose con
amistades, familiares y/o parejas a conversar, beber alcohol, comer, jugar

cartas o dominé, escuchar musica y balilar.

Adicionalmente, son préacticos y dindmicos, de caracter alegre, jovial y
entusiasta, buscan ahorrar tiempo, esfuerzo y dinero en la mayor parte de las
actividades que ejecutan, estan pendientes de su apariencia, aseo e higiene
corporal y se preocupan por su desempefio en sus relaciones de pareja y les
atrae el tema romantico-sexual, por lo que estdn muy interesados en
mantenerse constantemente en situacion de conquista, siempre en busqueda

de ejercer su sexualidad.

En cuanto a la exploracion de las posibles barreras actitudinales y
perceptuales que pudiese enfrentar el nuevo producto destacan algunas

percepciones de producto innecesario y, por consiguiente, muy costoso para
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el beneficio que brindaria, asi como ciertas asociaciones a producto para

mujeres o para homosexuales.

En relacion al desarrollo de la estrategia comunicacional del nuevo
producto, se establece como promesa basica de la campana que “el uso
frecuente de NEXO brinda altos niveles de higiene, hidratacion, suavidad y
frescura, lo cual hara que te sientas mas coémodo, seguro con tu zona genital
y, por ende, mas atractivo para tus encuentros sexuales”, lo cual quedaria
soportado a través del reason why, “porque NEXO tiene un pH 5.5, adaptado
a la zona genital masculina, esta elaborado con ingredientes naturales, es

dermatoldgica y clinicamente probado y tiene un agradable aroma”.

Adicionalmente, la campafia proyectard a Nexo como “una marca de
caracter varonil, atractivo, seguro de si mismo, amante de los retos y las
aventuras” y tendra como actitud o respuesta esperada “que el consumidor
se vea atraido hacia NEXO por la via aspiracional, es decir, que la marca
represente para el consumidor el tipo de hombre que siempre ha querido

ser.

Asi mismo, la campafa se enfocara en dos direcciones, a saber: UNA
NECESIDAD A ESTIMULAR: “Sentirse sexualmente atractivo”, y UN FRENO
A REDUCIR: “Usar productos especificos para la zona intima no es cosa de

mujeres u homosexuales”.
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En lo concerniente a la determinacion de la mezcla de medios mas
adecuada para la exposicion de la campafa, la proporcion mayor del
presupuesto esta destinada a la television, dada su relevancia dentro del
target y por ser ademas uno de los medios con mayor capacidad para
mantener cautiva a su audiencia y con el menor costo por individuo
alcanzado. También bajo similares argumentos se usaran la radio y la

prensa.

Si bien la investigacidén evidencia una notable relevancia de medios on-
line como la Internet y las redes sociales, los mismos han sido inicialmente
descartados en virtud de la mayor eficiencia demostrada en campafias mas
bien dirigidas a segmentos muy especificos 0 nichos y no a targets tan
amplios como el que compete al presente trabajo. Entretanto, las revistas
fueron descartadas a consecuencia de la baja exposicion relativa que reporta

el target en el estudio ejecutado a tales efectos.

En cuanto a soportes especificos se seleccionaron los canales de
television Meridiano, Sony Entertainment Television, AXN, History Channel,
Animal Planet, Discovery Channel, FOX, FOX Sports, National Geographic
Channel, los programas radiales La Maquina tu Brajula del Aire y De nuevo
en la mafiana de Luis Chataing, y los periédicos Ultimas Noticias y
Meridiano, todos ellos al evidenciar dentro del target los mejores resultados

en los estudios de audiencia de los expertos consultados.
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En lo relativo al célculo de la inversion publicitaria requerida en funcion de
la mezcla de medios, se estima una inversion total de Bs. 7.224.375,00 para
el primer afo, Bs. 9.519.875,00 para el segundo y Bs. 12.533.875,00 para el
tercero, montos que durante los tres afios se distribuyen de forma
aproximada en 76% para la pauta en medios, 4% para la produccion de las

piezas y 20% para la comision de la agencia publicitaria.

Para la inversion destinada especificamente a pauta en medios si se ha
planificado una variacién a lo largo de los tres afios del plan, al considerarse
una disminucion progresiva en la inversion en TV y reorientarla hacia los
otros dos medios con el objeto de racionalizar los recursos. Asi, la inversion
del primer afio en televisidn representa casi 70% del presupuesto pasa a
equivaler menos de 30% durante el tercero, otorgandose mayor relevancias
a la radio (20% en el primer afio vs. 45 en el tercero) y a la prensa (12% en el

primer afio vs. 26% el tercero).

Por ultimo, en lo que respecta al objetivo relacionado con proponer
algunas piezas publicitarias especificas para algunos de los medios
seleccionados, a partir de los hallazgos que se obtienen de los estudios
ejecutados y los planteamientos hecho en la estrategia creativa disefiada se
desarrollaron dos posibles campanas publicitarias definidas como “Guerrero”
y “Consentir’, para cada una de las cuales se presentan una serie de
propuestas de anuncios para medios impresos y uno para medios

audiovisuales.
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6.2. Recomendaciones

A partir del analisis de la informacion recolectada durante el proceso de
documentacion del presente trabajo y las investigaciones de soporte
ejecutadas se recomienda aplicar las siguientes acciones antes de la

implementacion del plan de medios:

1) Lanzar el producto al mercado en virtud de la notable preocupacion de
los hombres por las condiciones en las que se encuentre su 6rgano sexual y
la aceptacion demostrada hacia la idea al ser presentada a modo de

concepto en los estudios realizados con potenciales consumidores.

2) Introducir el producto a un precio que sea lo suficientemente elevado
como para no generar suspicacia y dudas sobre su calidad y su eficacia,
pero tampoco tan elevado como para incentivar a aquellos consumidores que
pudiesen percibirlo demasiado costoso al no estar tan convencidos de su

relevancia.

3) Disefiar una campafia publicitaria que permita combatir las principales
barreras que, segun las investigaciones, pudiesen atentar contra la marca,
esto es, la percepcion de que el énfasis en el aseo personal y el uso de
productos muy especificos a tales efectos no es un rasgo muy masculino

sino mas bien de mujeres y homosexuales.
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4) Ejecutar un estudio de mercado que permita identificar cual de las dos
vias creativas desarrolladas, “Guerrero” o “Consentir”’, expone un mayor

potencial para motivar al publico objetivo a comprar Nexo.

5) Implementar un plan de medios a tres afios a través del cual se
exponga a publico objetivo a la camparfa desarrollada a partir de aquella via

creativa que resulte favorecida en los testeos de mercado.

6) Combinar los resultados de la investigacidén cuantitativa ejecutada con
los estudios y analisis de los expertos en la materia para identificar los

medios y soportes mas adecuados para alcanzar al target.

Por otra parte, se recomienda aplicar las siguientes acciones una vez que

se haya implementado el plan de medios expuesto en el presente trabajo:

1) Ejecutar una investigacion entre consumidores para evaluar la
efectividad y el impacto de la publicidad. En este caso se trataria de
un estudio de caracter cuantitativo luego de algunos meses de lanzada
la campafia, midiéndose especificamente aspectos como recordacion
espontanea y sugerida de las piezas publicitarias, recordacion de los
elementos que las conforman, aceptacién y actitud hacia las mismas y

medios a partir de las cuales recuerdan haber sido vistas, oidas o leidas.

2) En caso de que el referido estudio arroje resultados no favorables en

torno a la campafa se recomienda aplicar correctivos segun el tipo de
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inconvenientes identificados, ya sea de tipo ejecucional o mas bien de la

mezcla de medios o soportes empleados.

3) Si por el contrario los resultados exponen un panorama positivo para
la campafia se sugiere entonces mantener el plan de medios vy, si los
resultados en ventas lo permiten, podria recomendarse ampliar el plan a
otros medios o0 soportes relevantes para el target como por ejemplo Internet y

redes sociales.

4) Disefiar un plan de abordaje al gremio médico orientado a incentivar a
los especialistas a que prescriban o recomienden a sus pacientes el uso de
Nexo. Dentro de este contexto, se sugiere que este esfuerzo se oriente
principalmente a dermatélogos y urélogos, aunque no se descarta también la
visita a ginecdlogos con el objeto de que estos promuevan entre sus

pacientes el uso del producto por parte de sus parejas.
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Glosario

Aparato Genital: Conjunto de érganos cuyo funcionamiento esta relacionado
con la reproduccion sexual, con la sexualidad, con la sintesis de las

hormonas sexuales y con la miccion.

Atrofia genital: Disminucion de las dimensiones de los 6rganos que

conforman el aparato genital.

Bacterias: Organismos muy pequefios (microorganismos), de distintas
formas, unicelulares, es decir, compuestos por una sola célula; y

pertenecientes al reino monera.

Circuncision: Es una intervencion quirargica menor donde se extirpa parcial

o totalmente el prepucio del pene.
Cutaneo: Que pertenece a la piel o se relaciona con ella.

Esmegma: Sustancia espesa, blanquecina y maloliente que procede de la
descamacion de las células epiteliales de los genitales del hombre y la mujer.
Suele aparecer alrededor de los labios menores y clitoris en la mujer y en el

surco balanoprepucial del hombre.

Estrégenos: Hormonas esteroides secretadas por los ovarios y, en mucha
menor medida, por los testiculos, que ejercen una accion fisiologica sobre las
vias genitales de la mujer y sobre los caracteres sexuales femeninos en la

pubertad.

Fisiologia: Ciencia cuyo objeto de estudio son las funciones de los seres
organicos. El término deriva del vocablo latino physiologia (“conocimiento de

la naturaleza”), aunque tiene origen griego.
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Flora vaginal: Es el conjunto de microorganismos que viven de manera

natural y sin causar dafio en la region vaginal.

Flujo vaginal: Es la mucosidad que humecta la vagina, contiene secreciones
de las glandulas del cuello uterino, trasudacion de la pared vaginal y
desechos bacterianos celulares.

Glandulas de Bartholin: Son dos glandulas secretoras diminutas situadas a
cada lado de la apertura de la vagina. Normalmente no son visibles.

Gérmenes: Son unos organismos diminutos, 0 seres vivos, que pueden

provocar enfermedades

Ginecologia: Especialidad médica y quirdrgica que trata las enfermedades

del sistema reproductor femenino (Utero, vagina y ovarios).

Higiene: Conjunto de conocimientos y técnicas que aplican los individuos
para el control de los factores que ejercen o pueden ejercer efectos nocivos

sobre su salud.

Higiene personal: Abarca el concepto basico del aseo, de la limpieza y del

cuidado del cuerpo humano.

Hormonas sexuales: Sustancias que fabrican y segregan las glandulas
sexuales, es decir, el ovario en la mujer y el testiculo en el varén. El ovario
produce hormonas sexuales femeninas, es decir, estrogenos y gestagenos,
mientras que el testiculo produce hormonas sexuales masculinas o
androgenos. El estrogeno mas importante que sintetiza el ovario es el
estradiol, mientras que la progesterona es el mas importante de los

gestagenos. La testosterona es el andrégeno que produce el testiculo.
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Incontinencia urinaria: Pérdida del control vesical e implica un importante
impacto psicoldgico y social y puede afectar gravemente el estilo de vida del

paciente.

Miccién: Proceso por el que la vejiga urinaria se vacia de orina cuando esta

llena.
Microbiologia: Ciencia que estudia los microorganismos.

Microorganismo: Es un ser vivo que solo puede visualizarse con el
microscopio. Son organismos dotados de individualidad que presentan, a
diferencia de las plantas y los animales, una organizacion biologica

elemental.

Morfologia: Disciplina encargada del estudio de la reproduccién y estructura
de un organismo o sistema. La morfologia es una ciencia biolégica que trata

de la forma y reproducciones de los seres organicos.

Patdgeno: Que produce enfermedades.

Pene: Organo utilizado para la miccion y como copulador masculino
Prepucio: Piel que recubre el glande del pene.

Préstata: Organo glandular del aparato genitourinario masculino con forma
de castafia, ubicada en frente del recto, debajo y a la salida de la vejiga

urinaria.

Suelo pélvico: Conjunto de musculos y ligamentos localizados en la parte

inferior del abdomen.
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Menopausia: Cese permanente de la menstruacion y tiene correlaciones
fisiologicas, con la declinacion de la secrecion de estrogenos por pérdida de

la funcion folicular.

Urologia: Especialidad médico-quirdrgica que se ocupa del estudio,
diagndstico y tratamiento de las patologias que afectan al aparato urinario,
glandulas suprarrenales y retroperitoneo de ambos sexos y al aparato

reproductor masculino, sin limite de edad.
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ANEXO A
Instrumento de recoleccidén de datos

de la Investigacion Cualitativa

Investigacion Cualitativa a partir de Grupos Focales
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Guia de Topicos parala Moderacion

INTRODUCCION

1. Presentacion del moderador: Buenos dias/ tardes/ noches, mi

nombre es..., soy de profesion... y desde hace muchos afos
trabajo en el area de investigacion de mercados, moderando
este tipo de reuniones para conocer la opinion de la personas

sobre diversos temas.

Explicacién del objetivo de la actividad: El dia de hoy
estamos reunidos para conversar sobre cosas de hombres,
cosas que de repente no hablamos constantemente y por eso la
idea de hacer un grupo pequefio. En esta oportunidad mas que
a una empresa estoy apoyando a unos amigos en su trabajo
especial de grado, o sea que esta conversacion tiene fines

académicos.

Pacto de confidencialidad: De mas esta decirles que todo lo
gue hablemos aca es estrictamente confidencial y en lo que a
mi respecta, la informacién que ustedes me brinden no sera

divulgada a titulo personal, es decir, no importa quién de
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ustedes diga las cosas ya que yo haré un analisis global de lo

gue entre todos digan.

4. Planteamiento de reglas del juego: La idea es que se sientan
libres de decir exactamente lo que piensan y sienten, todas las
opiniones y comentarios son validos, aca no hay respuestas
malas ni buenas simplemente hay opiniones. Ademas, nadie
estd acé para juzgar a los demas, recordemos que no todos
somos iguales y por ende no tenemos por qué pensar de la

misma forma.

5. Presentacion de los participantes: Ahora me gustaria que
cada uno de ustedes se presente, nos diga su nombre, su edad,
a qué se dedica y qué hace en su tiempo libre... (permitir que
cada participante se presente en el orden que ellos mismos

decidan).

. SOBRE LA HIGIENE PERSONAL

1. Asociaciones espontaneas: Ahora quisiera que cada uno de
ustedes tome una hoja de papel y un lapiz y escriba muy
rapidamente, con palabras sueltas o expresiones muy cortas

todo lo que se le viene a la cabeza cuando yo les digo...
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(esperar a que todos estén listos y mencionar HIGIENE
PERSONAL. Una vez que todos terminen retirar hojas y

continuar).

Definicién y motivaciones: ¢;Qué es para ustedes la higiene
personal, como la definirian? ¢Y qué motivard a la gente a

interesarse por la higiene personal?

Acciones que la conforman/ Jerarquizacion: Si quisiéramos
hacer una lista de las acciones que conforman la higiene
personal de un hombre ¢qué me dirian? ¢Y de todas esas
acciones cuales dirian que son las mas importantes? ¢Qué los

hace las mas importantes?

Rutinas/ ritos asociados: Y si lo vemos a lo largo del dia,
¢cuales dirian que son las rutinas de higiene personal que

tienen los hombres?

Productos/ instrumentos involucrados/ Jerarquizacion: ¢Y
normalmente que usan los hombres para la higiene personal?
¢ Y de todos esos instrumentos y productos cuales dirian que

son los mas importantes? ¢ Qué los hace los mas importantes?
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6. Importancia relativa de partes el cuerpo en términos de
aseo: Ahora les voy a dar una hoja que tiene un cuerpo
humano para que cada uno de ustedes enumere por orden de
importancia en términos de aseo cada parte del cuerpo. Por
favor sean lo mas especificos posible y les aclaro que no se
vale repetir numeros... (una vez que todos terminen retirar
hojas, tomar nota mental de la posicion relativa del area

genital y continuar).

7. Percepcion de diferencias entre hombres y mujeres: Fijense
gue todo lo que hemos hablado hasta el momento se refiere a
los hombres, ¢todo esto sera igual con las mujeres? ¢Qué
diferencias habr& entre la higiene personal de los hombres y la

de las mujeres?

lIl. SOBRE LA HIGIENE INTIMA

1. Asociaciones espontaneas: Ahora quisiera que cada uno de
ustedes tome una hoja de papel y un lapiz y escriba muy
rapidamente, con palabras sueltas o expresiones muy cortas
todo lo que se le viene a la cabeza cuando yo les digo...

(esperar a que todos estén listos y mencionar HIGIENE
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3.

INTIMA. Una vez que todos terminen retirar hojas vy

continuar).

Definicion y motivaciones: ¢Qué es para ustedes la higiene
intima, como la definirian? ¢Y qué motivard a la gente a

interesarse por la higiene intima?

Acciones que la conforman/ Jerarquizacién: Si quisiéramos
hacer una lista de las acciones que conforman la higiene intima
de un hombre ¢qué me dirian? (Y de todas esas acciones
cudles dirian que son las mas importantes? ¢Qué los hace las

mas importantes?

Rutinas/ ritos asociados: Y si lo vemos a lo largo del dia,
¢cuales dirian que son las rutinas de higiene intima que tienen

los hombres?

Productos/ instrumentos involucrados/ Jerarquizacion: ¢Y
normalmente que usan los hombres para la higiene intima? ¢Y
de todos esos instrumentos y productos cuales dirian que son

los mas importantes? ¢ Qué los hace los mas importantes?
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6. Percepcion de diferencias entre hombres y mujeres: ¢Y
todo esto sera igual con las mujeres? ¢Qué diferencias habra

entre la higiene intima de los hombres y la de las mujeres?

IV. SOBRE PRODUCTOS PARA LA HIGIENE INTIMA

1. Conocimiento espontaneo: Ustedes me mencionaron los
productos con los que normalmente los hombres ejecutan la
higiene intima, ahora bien, ¢conocen algun producto que sea

especial para esa zona?

2. Actitud general hacia la idea: ¢Y qué opinan de la idea de
gue exista un jabon especialmente elaborado para la higiene

intima masculina?

3. Aspectos positivos/ ventajas/ beneficios identificados:
¢ Qué tendria de bueno un producto como ese? ¢Qué ventajas

tendria para los hombres? ¢ Qué beneficios obtendria?

4. Aspectos negativos/desventajas identificados: ¢Qué tendria
de malo un producto como ese? ¢ Qué desventajas tendria para

los hombres?

5. Consumidor y No consumidor proyectados: ¢Qué tipo de

hombres se imaginan que usarian un producto como ese?...
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(explorar aspectos como edad, nivel socioecondmico,

estilo de vida, orientacién sexual)

¢, Qué tipo de hombres se imaginan que no usarian un producto
como ese?... (Explorar aspectos como edad, nivel

socioecondmico, estilo de vida, orientacion sexual)

6. Caracteristicas relevantes: ¢(Cémo se imaginan un producto

como ese? ¢ Como seria? ¢ Cuales serian sus caracteristicas?

7. Expectativas en términos de elementos especificos:

a. Producto: ¢De qué color deberia ser? ¢Y su consistencia?
¢, Qué tal la textura? ¢ Como deberia oler? ¢Y qué me dirian

sobre la cantidad de espuma?

b. Empaque: ¢(Cdmo deberia ser el empaque? ¢De qué
tamafo? ¢Coémo deberia ser la forma? ¢De qué material?
¢,Con qué colores? ¢CoOmo seria la etiqueta? ¢Y qué me

dirian de la tapa?

c. Precio: ¢Cuéanto creen que va a costar? ¢Y cuanto seria lo

maximo que pagarian por muy bueno que fuera? ¢Y a qué
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precio no lo comprarian porque empezarian a pensar que

es un producto de mala calidad?

d. Puntos de venta: ¢Donde se compraria un producto como

ese?

e. Publicidad: ¢Y cdmo se imagina la publicidad? ¢De qué

estilo? ¢ En qué medios deberia aparecer la publicidad?

8. Posibles razones de compra/ uso: ¢Qué cosas harian que
ustedes comprardn y usaran un producto como ese? ¢Qué

tendria que pasar? ¢ Qué tendria que decirles?

9. Posibles razones de no compra/ uso: ¢Qué cosas harian que

ustedes no quisieran comprar un producto como ese?

10. Posibles razones de abandono: ¢Qué cosas harian que

ustedes dejaran de comprar un producto como ese?

V. DESPEDIDA
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ANEXO B
Instrumento de recoleccidén de datos

de la Investigacion Cuantitativa
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Investigacion Cuantitativa a partir de Encuestas

Cuestionario

Entrevista # Fecha: Facilitador:

Buen dia/ tardes/ noches, mi nombre es... y soy estudiante de la
Especializacion de Mercadeo de la Facultad de Farmacia de la Universidad
Central de Venezuela y estoy llevando a cabo una investigacion para
completar mi especializacion. Estoy ejecutando encuestas entre hombres y
me gustaria contar con su colaboracion contestandome algunas preguntas.
Yo le haré un par al principio y luego le entregaré el cuestionario para que

usted mismo llene el resto en un tiempo maximo de 15 minutos.

1. ¢Esta dispuesto a ayudarme? (CIRCULE EL NUMERO DE LA
RESPUESTA SEGUN CORRESPONDA)

1 Si > CONTINUE

2 NO - AGRADEZCAy TERMINE

2. ¢Qué edad tiene? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE
CORRESPONDA)

1 Menos de 25 afios > AGRADEZCA y TERMINE

2 De 25 a 35 afos )
- CONTINUE

3 De 36 a 45 afios

4 Mas de 45 afos - AGRADEZCA y TERMINE
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3. ¢Dénde vive? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE

CORRESPONDA)
1 . Area Metropolitana de Caracas - CONTINUE
2 Otras areas - AGRADEZCA y TERMINE

NOTA: ENTREGUE EL CUESTIONARIO AL ENTREVISTADO Y
MANTENGASE CERCA POR SI REQUIERE APOYO.

4. ¢Quién compra los productos de aseo personal que usted usa?
(CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE
CORRESPONDA)

1 Generalmente yo mismo

2 Aveces yoy aveces otra persona

3 Generalmente otra persona

5. ¢Donde se compran los productos de aseo personal que usted usa?
(CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA
Y LUEGO ESCRIBA SU RESPUESTA A LA PREGUNTA 5a)

52, ¢ En cudl especificamente?

1 | Farmacias de cadena

Supermercados de cadena

3 | Hipermercados

NO ES NECESARIO CONTESTAR
4 : Supermercados independientes

AQUI

o , NO ES NECESARIO CONTESTAR
5 Farmacias independientes )
AQUI

NO ES NECESARIO CONTESTAR
6  Perfumerias .
AQUI

X | Otro tipo de negocio
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6. ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?
(CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA
PARA CADA ACTIVIDAD)

. De5a6 De2a4 Menos
Mas de Una veces veces Una vez de una
unavez @ vezal or or por vez bor
al dia dia P P semana P
semana @ semana semana
a. Lavarse
el cuerpo 1 2 3 4 5 6
b. Lavarse 1 > 3 4 5 6
las manos
C.
Cepillarse 1 2 3 4 5 6
los dientes
d. Lavarse
los 1 2 3 4 5 6
genitales
e. Lavarse 1 2 3 4 5 6
el cabello
f. Lavarse 1 > 3 4 5 6
la cara
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. ¢Con qué producto lava usted cada una de las siguientes partes de su
cuerpo la mayoria de las veces? (CIRCULE EL NUMERO DE LA
RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

Jabo6n de | Gel o jabon Otro producto
barra liquido (Especifique cual por favor)
. Cuerpo 1 2 X
. Manos 1 2 X
. Genitales 1 2 X
. Cara 1 2 X

. 'Y pensando exclusivamente en sus genitales, ¢qué tipo de producto
usa para su lavado la mayoria de las veces? (CIRCULE EL NUMERO
DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA Y LUEGO ESCRIBA SU
RESPUESTA A LA PREGUNTA 8a SEGUN EL TIPO DE
PRODUCTO QUE USE)

8a. ¢ Principalmente cuél marca?

Jabon de barra para el

cuerpo

Gel o jabon liquido para el

cuerpo

Jabon de barra especial

para genitales

Gel o jabodn liquido

especial para genitales

Otro producto
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9. ¢Conoce usted algun jabon o limpiador especifico para el area genital
masculina? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE
CORRESPONDA Y LUEGO ESCRIBA SU RESPUESTA A LA
PREGUNTA 9a)

1| NO

5| s - 9a. ¢Cuales marcas conoce?

A continuacién se presenta una breve descripcién de un nuevo producto,

por favor |éala con atencién y luego conteste las preguntas correspondientes.

“Me gusta el sexo, y para disfrutarlo al maximo debo sentirme cémodo
y sentir que mi pareja también lo estad. Sé que esa comodidad en parte
viene dada por las condiciones en las que se encuentran nuestros
cuerpos, sobre todo nuestras partes intimas”

Para brindarle a tu zona intima las mejores condiciones ahora existe el
nuevo “NEXO?”, el jabon especialmente disefiado para la zona genital
masculina.

Gracias a su pH de 5,5, sus ingredientes naturales y su formula
dermatoldgica y clinicamente probada, NEXO te brinda altos niveles de
higiene, hidratacion, suavidad y frescura, lo cual hara que te sientas
mas comodo y seguro con tu zona genital.

NEXO viene en un practico envase de plastico, con capacidad para 100
ml de producto y con tapa abre-facil para mejor agarre y manejo
durante el uso.

De venta en cadenas de supermercados y de farmacias a un precio de
Bs. 140,00.
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10.Por favor conteste cada una de las siguientes preguntas (CIRCULE
EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA PARA
CADA PREGUNTA)

Muchisimo @ Mucho Ni-mucho ni Poco Nada
poco

a. (:,Que tanto le atrae 1 2 3 4 5
una idea como esa?
b. ¢Qué tan re;levante 1 5 3 4 5
es para usted la idea?
C. ,Qué tanto se
adapta esa idea a sus 1 2 3 4 5
necesidades?
d. ¢ Qué tan
comprensible le parece 1 2 3 4 5
que es la idea?
e. ¢Qué tan crglble le 1 5 3 4 5
parece que es la idea?
f. ¢Qué ta_n novedosa 1 > 3 4 5
le parece la idea?
g. ¢Qué tan interesado
estaria en comprar el 1 2 3 4 5
producto?

11.¢Ve usted television? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA
QUE CORRESPONDA)

1 Si | > SIGA A PREGUNTA 12

2| NO | > SALTE A PREGUNTA 15

12.¢;Aproximadamente cuantas horas por semana ve television?
(ESCRIBA SU RESPUESTA)
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13.¢,M&s o menos en qué horarios ve mas television? (CIRCULE EL
NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

1 Entre5:00amy 7:00 am

2 Entre 7:00 am a 12:00 m

3 Entre 12:.00 my 2:00 pm

4 Entre 2:00 pmy 6:00 pm

5 | Entre 6:00 pmy 9:00 pm

6  Entre 9:00 pmy 12:00

7 Entre 12:00 y 5:00 am

14. ¢ Cudles son los canales de television que mas ve?

1 Venevision 11 MAX
2 Venezolana de Television 12 MovieCity
3  Globovision 13 HBO
4 | Televen 14 Discovery Channel
5  Meridiano TV 15 NatGeo
6 ' ESPN 16 History Channel
FOX Sport Otro:
7 X
(ESPECIFIQUE)
Sony Entertainment Otro:
8  Television X
(ESPECIFIQUE)
Warner TV Otro:
9 X
(ESPECIFIQUE)
TNT Otro:
10 X
(ESPECIFIQUE)
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15.;0ye usted radio? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA
QUE CORRESPONDA)

1 SI > SIGA A PREGUNTA 16

2 NO > SALTE A PREGUNTA 19

16. ¢ Aproximadamente cuantas horas por semana oye radio? (ESCRIBA
SU RESPUESTA)

17.¢;Mas o menos en qué horarios oye mas radio? (CIRCULE EL
NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA)
1 | Entre 5:00 amy 7:00 am

2 | Entre 7:00 am a 12:00 m

3 | Entre 12:00 my 2:00 pm

4 Entre 2:00 pmy 6:00 pm

5 Entre 6:00 pmy 9:00 pm

6 Entre 9:00 pmy 12:00

7 Entre 12:00 y 5:00 am

18. ¢, Cuales son las emisoras de radio que mas oye?

1 LaMega (107.3) 8 La X (89.8)
2 | Unién Radio (90.3) 9 Onda (107.9)
3  Adulto Joven (88.1) 10 Magica (99.1)
4 La Romantica (88.9) X Otro:
(ESPECIFIQUE)
5 92.9 (tu FM de Caracas) X Otro:
(ESPECIFIQUE)
KYS (101.5) otro:
6 X (ESPECIFIQUE)
Hot (94.1) Otro:
7 X (ESPECIFIQUE)
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19.¢ Lee usted periddico? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA

QUE CORRESPONDA)

1 SI > SIGA A PREGUNTA 20

2 NO > SALTE A PREGUNTA 23

20. ¢ Aproximadamente cuantas horas por semana
(ESCRIBA SU RESPUESTA)

lee periodico?

21.¢Qué dias de la semana lee mas periodico? (CIRCULE EL NUMERO
DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

Lunes

Martes

Miércol

es

Jueves

Viernes

Sabado

~NOoOOLR~WNE

Domingo

22. ¢ Cuales periddicos lee mas?

1 El Universal 7 Tal Cual

) El Nacional 8 El Mundo
Ultimas Noticias Otro:

3 X (ESPECIFIQUE)
Meridiano Otro:

4 X (ESPECIFIQUE)
Lider Otro:

5 X (ESPECIFIQUE)
2001 Otro:

6 X (ESPECIFIQUE)
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23.¢Lee usted revistas? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA
QUE CORRESPONDA)

1 SI > SIGA A PREGUNTA 24

2 NO > SALTE A PREGUNTA 26

24. ¢ Aproximadamente cuantas horas por semana lee revistas?
(ESCRIBA SU RESPUESTA)

25. ¢ Cuales son las revistas que mas lee?

1 | Estampas 7 | Men’s Health

2  Todo en Domingo 8 GQ

3 Dominical X Otro:
(ESPECIFIQUE)

4 UuB X Otro:
(ESPECIFIQUE)

Playboy Otro:

5 X
(ESPECIFIQUE)

6 Mecanica Popular X Otro:

(ESPECIFIQUE)

26.¢,Navega usted en Internet? (CIRCULE EL NUMERO DE LA
RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

1 Si > SIGA A PREGUNTA 27

2 NO > SALTE A PREGUNTA 29

216



27. ¢ Aproximadamente cuantas horas por semana navega por Internet?
(ESCRIBA SU RESPUESTA)

28. ¢ En cudles paginas o portales navega mas?

29.¢Se conecta usted a redes sociales? (CIRCULE EL NUMERO DE LA
RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

17 S | > SIGA APREGUNTA 30

2 NO > SALTE A PREGUNTA 32

30. ¢ Aproximadamente cuantas horas por semana se conecta a redes
sociales? (ESCRIBA SU RESPUESTA)

31. ¢ En cudles redes sociales se conecta mas?

1 Facebook x Otro:
(ESPECIFIQUE)
5 Twiter X Otro:
(ESPECIFIQUE)
3 Myspace X Otro:
(ESPECIFIQUE)
4 Flickr X Otro:

(ESPECIFIQUE)
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32.¢Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades? (CIRCULE EL
NUMERO DE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA PARA CADA

ACTIVIDAD)
Méas de | Unavez a De2 : Unavezal
unavez la Cada dos Una vez all afio o
ala semana semanas/ al mes/ veces menos
semana i Semanal Quincenal Mensual al aino | frecuente
a. Ir al cine 1 2 3 4 5 6
b. Irala 1 5 3 4 5 6
playa
c. Ira
locales 1 2 3 4 5 6
nocturnos
d. Ira
centros 1 2 3 4 5 6
comerciales
33.¢Cada cuanto tiempo visita usted los siguientes tipos de

establecimientos? (CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE

CORRESPONDA PARA CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO)

Mas de Unavez a | Cada dos
Una vez al | Menos de
unavez  la semanas/ | Cada tres
. mes/ una vez al
a la | semana Quincena : semanas
Mensual mes
semana | Semanal |
a. Farmacias de 1 5 3 4 5 6
cadena
b. Supermercados 1 5 3 4 5 6
de cadena
c. Hipermercado 1 2 3 4 5 6
_d. Sup_ermercado 1 5 3 4 5 6
independiente
e. _Farmamas 1 5 3 4 5 6
independientes
f. Perfumerias 1 2 3 4 5 6
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34.¢Cudl es su nivel de instruccién? (CIRCULE EL NUMERO DE LA
RESPUESTA QUE CORRESPONDA)

1 : Primaria incompleta o menor

2 Primaria completa o bachillerato incompleto

3 | Bachillerato completo

4  TSU completo o incompleto

5 | Universitario completo o incompleto

6 | Postgrado completo o incompleto

35.¢ Cuantas personas viven en su casa contandose usted: (ESCRIBA
SU RESPUESTA)

36. ¢ Aproximadamente a cuanto asciende el ingreso mensual en su hogar
considerando a todas las personas que reciben alguna remuneracion?
(CIRCULE EL NUMERO DE LA RESPUESTA QUE
CORRESPONDA)

1 Menos de Bs. 2.000,00

2 | De Bs. 2.001,00 a Bs. 8.000,00

3 : De Bs. 8.001,00 a Bs. 16.000,00

4 De Bs. 16.001,00 a Bs. 24.000,00

5 De Bs. 24.001,00 a Bs. 32.000,00

6 : De Bs. 32.001,00 a Bs. 40.000,00

7 De Bs. 40.001,00 a Bs. 60.000,00

8 | Més de Bs. 60.000,00

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO C
Tablas de frecuencias de resultados de

la Investigacion Cualitativa
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P.1 ¢Esta dispuesto a ayudarme?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 96 100%

NO 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.2 ¢Qué edad tiene?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 25 afos 0 0%
De 25 a 35 afios 48 50%
De 36 a 45 afios 48 50%
Mas de 45 afios 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.3 ¢Dédnde vive?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Area Metropolitana de Caracas 96 100%

Otras areas 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.4 ¢Quién compra los productos de aseo personal que usted usa?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Generalmente yo mismo 45 46,9%
A veces yo y a veces otra persona 39 40,6%
Generalmente otra persona 12 12,5%

Fuente: Los autores (2013)
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P.5 ¢Donde se compran los productos de aseo personal que usted usa?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Farmacias de cadena 62 64,6%
Supermercados de cadena 29 30,2%
Hipermercados 8 8,3%
Supermercados independientes 11 11,5%
Farmacias independientes 4 4.2%
Perfumerias 15 15,6%

Otros tipos de negocios 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.5a ¢En cual especificamente? (sélo para Farmacias y Supermercados de cadena)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Farmatodo 47 49,0%
Farmacias de 0
cadena Locatel 21 21,9%
Farmahorro 11 11,5%
Central Madeirense 12 12,5%
Sl Excelsior Gama 11 11,5%
de cadena
Plaza’s 7 7,3%

Fuente: Los autores (2013)
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P.6a ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?

(Lavarse el cuerpo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 57 59,4%
Una vez al dia 37 38,5%
De 5 a 6 veces por semana 2 2,1%
De 2 a 4 veces por semana 0 0%
Una vez por semana 0 0%
Menos de una vez por semana 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.6b ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?

(Lavarse las manos)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 82 85,4%
Unavez al dia 9 9,4%
De 5 a 6 veces por semana 1 1,0%
De 2 a 4 veces por semana 4 4,2%
Una vez por semana 0 0%%
Menos de una vez por semana 0 0%

Fuente: Los autores (2013)
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P.6c ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?
(Cepillarse los dientes)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 77 80,2%
Una vez al dia 13 13,5%
De 5 a 6 veces por semana 4 4,2%
De 2 a 4 veces por semana 1 1,0%
Una vez por semana 1 1,0%
Menos de una vez por semana 0 0%

Fuente: Los autores (2013)

P.6d ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?
(Lavarse los genitales)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 63 65,6%
Unavez al dia 30 31,3%
De 5 a 6 veces por semana 1 1,0%
De 2 a 4 veces por semana 0 0%
Una vez por semana 2 2,1%
Menos de una vez por semana 0 0%

Fuente: Los autores (2013)
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P.6e ¢Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?

(Lavarse el cabello)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 48 50,0%
Unavez al dia 40 41,7%
De 5 a 6 veces por semana 1 1,0%
De 2 a 4 veces por semana 4 4,2%
Una vez por semana 2 2,1%
Menos de una vez por semana 1 1,0%

Fuente: Los autores (2013)

P.6f
(Lavarse la cara)

¢,Cada cuanto tiempo realiza cada una de las siguientes actividades?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez al dia 76 79,2%
Unavez al dia 16 16,7%
De 5 a 6 veces por semana 2 2,1%
De 2 a 4 veces por semana 2 2,1%
Una vez por semana 0 0%
Menos de una vez por semana 0 0%

Fuente: Los autores (2013)
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P.7a ¢Con qué producto lava usted cada una de las siguientes partes de su
cuerpo la mayoria de las veces? (Cuerpo)

FRECUENCIA PORCENTAJE

Jabo6n de barra 88 91,7%

Gel o jaboén liquido 16 16,7%

Fuente: Los autores (2013)

P.7b ¢Con qué producto lava usted cada una de las siguientes partes de su
cuerpo la mayoria de las veces? (Manos)

FRECUENCIA PORCENTAJE

Jabo6n de barra 66 68,8%

Gel o jabén liquido 39 40,6%

Fuente: Los autores (2013)

P.7c ¢Con qué producto lava usted cada una de las siguientes partes de su
cuerpo la mayoria de las veces? (Genitales)

FRECUENCIA PORCENTAJE

Jabo6n de barra 78 81,3%

Gel o jabén liquido 24 25,0%

Fuente: Los autores (2013)

P.8 Y pensando exclusivamente en sus genitales, ¢qué tipo de producto

usa para su lavado la mayoria de las veces?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Jabon de barra para el cuerpo 78 81,3%
Gel o0 jabén liquido para el cuerpo 20 20,8%
Jabon de narra especial para genitales 0 0%%
Gel o jabdn liquido especial para genitales 4 4,2%
Otros productos 0 0%

Fuente: Los autores (2013)
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P.8a ¢Principalmente cual marca?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Protex Barra 26 27,1%
Palmolive Barra 11 11,5%
Jabdn de barra o
para el cuerpo Dove Barra 9 9,4%
Safeguard Barra 4 4,2%
LUX Barra 4 4,2%
Gel 0 jabén Protex Gel 6 6,3%
liquido para el
cuerpo AXE Gel 4 4,2%

Fuente: Los autores (2013)

P.9 ¢Conoce usted algun jabén o limpiador especifico para el area genital
masculina?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 9 9,4%

NO 87 90,6%

Fuente: Los autores (2013)

P.9a ¢Cual marca conoce?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Lubrix 3 3,1%
Saforelle 1 1,0%
Otras marcas 4 4,2%
No recuerda 1 1,0%

Fuente: Los autores (2013)
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P.10a ¢ Qué tanto le atrae una idea como esa? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 26 27,1%
Mucho 37 38,5%
Ni mucho ni poco 27 28,1%
Poco 4 4,2%
Nada 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.10b ¢ Qué tan relevante es para usted la idea? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 24 25,0%
Mucho 39 40,6%
Ni mucho ni poco 23 24,0%
Poco 5 5,2%
Nada 5 5,2%

Fuente: Los autores (2013)

P.10c ¢ Qué tanto se adapta esa idea a sus necesidades? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 20 20,8%
Mucho 37 38,5%
Ni mucho ni poco 27 28,1%
Poco 7 7,3%
Nada 5 5,2%

Fuente: Los autores (2013)
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P.10d ¢ Qué tan comprensible le parece que es la idea? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 25 26,0%
Mucho 41 42,7%
Ni mucho ni poco 24 25,0%
Poco 4 4,2%
Nada 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.10e ¢ Qué tan creible le parece que es la idea? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 25 26,0%
Mucho 40 41,7%
Ni mucho ni poco 23 24,0%
Poco 5 5,2%
Nada 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.10f ¢Qué tan novedosa le parece la idea? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 31 32,3%
Mucho 44 45,8%
Ni mucho ni poco 14 14,6%
Poco 4 4,2%
Nada 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)




P.10g ¢ Qué tan interesado estaria en comprar el producto? (Concepto Nexo)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchisimo 31 32,3%
Mucho 32 33,3%
Ni mucho ni poco 23 24,0%
Poco 6 6,3%
Nada 4 4,2%

Fuente: Los autores (2013)

P.11 ¢Ve usted television?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 92 95,8%

NO 4 4,2%

Fuente: Los autores (2013)

P.12 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana ve television?

FRECUENCIA PORCENTAJE

De 1 a5 horas 18 18,8%

De 6 a 12 horas 29 30,2%
De 11 a 15 horas 16 16,7%
De 16 a 20 horas 8 8,3%
De 21 a 25 horas 5 5,2%
De 26 a 30 horas 13 13,5%
Mas de 30 horas 3 3,1%

Fuente: Los autores (2013)
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P.13 ¢Mas o menos en qué horarios ve mas television?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Entre 5:00 am y 7:00 am 9 9,4%
Entre 7:00 am a 12:00 m 7 7,3%
Entre 12:00 m y 2:00 pm 3 3,1%
Entre 2:00 pm y 6:00 pm 2 2,1%
Entre 6:00 pm y 9:00 pm 23 24,0%
Entre 9:00 pm y 12:00 64 66,7%
Entre 12:00 y 5:00 am 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.14 ¢ Cudles son los canales de television que mas ve?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Venevision 19 19,8
VTV 7 7,3
Globovisién 28 29,2
Televen 10 10,4
Meridiano 37 38,5
ESPN 37 38,5
FOX Sport 25 26,0
Sony ET 21 21,9
Warner 22 22,9
TNT 30 31,3
Max 13 13,5
MovieCity 18 18,8
Discovery Channel 30 31,3
NatGeo 27 28,1
History Channel 29 30,2
Otros canales 14 14,6

Fuente: Los autores (2013)

231



P.15 ¢Oye usted radio?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 65 67,7%
NO 31 32,3%

Fuente: Los autores (2013)

P.16 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana oye radio?

FRECUENCIA PORCENTAJE
De 1 a5 horas 24 25,0%
De 6 a 12 horas 16 16,7%
De 11 a 15 horas 7 7,3%
De 16 a 20 horas 8 8,3%
De 21 a 25 horas 2 2,9%
De 26 a 30 horas 2 2,1%
Mas de 30 horas 6 6,3%
Fuente: Los autores (2013)
P.17 ¢Mas o menos en qué horarios oye mas radio?
FRECUENCIA PORCENTAJE
Entre 5:00 am y 7:00 am 21 21,9%
Entre 7:00 am a 12:00 m 26 27,1%
Entre 12:00 m y 2:00 pm 10 10,4%
Entre 2:00 pm y 6:00 pm 14 14,6%
Entre 6:00 pm y 9:00 pm 20 20,8%
Entre 9:00 pm y 12:00 6 6,3%
Entre 12:00 y 5:00 am 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)

232



P.18 ¢Cudles son las emisoras de radio que mas oye?

FRECUENCIA PORCENTAJE
107.3 27 28,1%
90.3 14 14,6%
88.1 7 7,3%
88.9 5 5,2%
92.9 19 19,8%
101.5 11 11,5%
94.1 15 15,6%
98.8 5 5,2%
107.9 10 10,4%
99.1 7 7,3%
Otras emisoras 20 20,8%

Fuente: Los autores (2013)

P.19 ¢Lee usted periédico?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 72 75,0%

NO 24 25,0%

Fuente: Los autores (2013)

P.20 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana lee periédico?

FRECUENCIA PORCENTAJE
De 1 a3 horas 31 32,3%
De 4 a 6 horas 24 25,0%
De 7 a9 horas 9 9,4%
De 9 a 11 horas 6 6,3
Mas de 11 horas 3 3,9%

Fuente: Los autores (2013)
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P.21 ¢Qué dias de la semana lee mas periddico?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Lunes 39 40,6%
Martes 18 18,8%
Miércoles 20 20,8%
Jueves 20 20,8%
Viernes 17 17,7%
Sabado 20 20,8%
Domingo 46 47,9%
Fuente: Los autores (2013)
P.22 ¢ Cudles periddicos lee mas?
FRECUENCIA PORCENTAJE
El Universal 34 35,4%
El Nacional 28 29,2%
Ultimas Noticias 35 36,5%
Meridiano 20 20,8%
Otros periddicos 19 19,8%
Fuente: Los autores (2013)
P.23 ¢Lee usted revistas?
FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 44 45,8%
NO 52 54,2%

Fuente: Los autores

(2013)
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P.24 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana lee revistas?

FRECUENCIA PORCENTAJE

De 1 a2 horas 33 34,4%
De 3 a4 horas 8 8,3%
Mas de 4 horas 4 4,2%

Fuente: Los autores (2013)

P.25 ¢Cudles son las revistas que mas lee?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Estampas 26 27,1%
Todo en Domingo 18 18,8%
Dominical 20 20,8%
Otras revistas 17 17, 7%

Fuente: Los autores (2013)

P.26 ¢Navega usted en internet?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 82 85,4%

NO 14 14,6%

Fuente: Los autores (2013)

P.27 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana navega por internet?

FRECUENCIA PORCENTAJE
De 1 a5 horas 26 27,1%
De 6 a 10 horas 17 17,7%
De 11 a 15 horas 8 8,3%
De 16 a 20 horas 11 11,5%
De 21 a 25 horas 10 10,4%
Mas de 25 horas 10 10,4%

Fuente: Los autores (2013)
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P.28 ¢En cuales paginas o portales navega mas?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Google 35 36,5%
Globovisién 6 6,3%
Diario Marca 3 3,1%
Meridiano 8 8,3%
Banco Provincial 7 7,3%
UEFA 3 3,1%
Youtube 10 10,4%
Gmail 8 8,3%
Hotmail 8 8,3%
Noticias 24 12 12,5%
Mercado Libre 8 8,3%
Amazon 3 3,1%
Sport 3 3,1%
ESPN 4 4,2%
Dosier 33 5 5,2%
El Mostacho 14 14,6%
Banco Mercantil 3 3,1%
Yahoo 3 3,1%
La Patilla 6 6,3%
MSN 3 3,1%
iMore 3 3,1%
Banesco 5 5,2%
El Universal 5 5,2%
Jazz 4 4,2%
Mayor League Baseball 14 14,6%
Otras paginas 11 11,5%

Fuente: Los autores (2013)
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P.29 (Se conecta usted a redes sociales?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 71 74,0%
NO 24 25,0%

Fuente: Los autores (2013)

P.30 ¢Aproximadamente cuantas horas por semana se conecta a redes

sociales?
FRECUENCIA PORCENTAJE
De 1 a5 horas 35 36,5%
De 6 a 10 horas 23 24,0%
De 11 a 15 horas 6 6,3%
Mas de 15 horas 9 9,4%
Fuente: Los autores (2013)
P.31 ¢En cudles redes sociales se conecta mas?
FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 61 63,5%
Twitter 49 51%
Otras redes 3 3,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.32a ¢Con gué frecuencia realiza las siguientes actividades? (Ir al cine)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 7 7,3%
Una vez a la semana 8 8,3%
Cada dos semanas 13 13,5%
Unavez al mes 23 24,0%
De 2 a 11 veces al afio 27 28,1%
Una vez al afio o menos 18 18,8%

Fuente: Los autores (2013)
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P.32b ¢Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades? (Ir a la playa)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 3 3,1%
Una vez a la semana 3 3,1%
Cada dos semanas 5 5,2%
Una vez al mes 19 19,8%
De 2 a 11 veces al afio 42 43,8%
Una vez al afio o menos 23 24,0%

Fuente: Los autores (2013)

P.32c ¢Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades? (Ir a locales

nocturnos)

FRECUENCIA PORCENTAJE

Mas de una vez a la semana 4 4.2%

Una vez a la semana 6 6,3%

Cada dos semanas 8 8,3%

Una vez al mes 11 11,5%

De 2 a 11 veces al afio 16 16,7%

Una vez al afio o menos 51 53,1%

Fuente: Los autores (2013)

P.32d ¢Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades? (Ir a centros
comerciales)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 21 21,9%
Unavez a la semana 22 22,9%
Cada dos semanas 17 17, 7%
Una vez al mes 12 12,5%
De 2 a 11 veces al afio 10 10,4%
Una vez al afio o menos 14 14,6%

Fuente: Los autores (2013)
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P.33a ¢Cada cuanto tiempo visita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Farmacias de cadena)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Ma&s de una vez a la semana 25 26,0%
Una vez a la semana 24 25,0%
Cada dos semanas 22 22,9%
Una vez al mes 5 5,2%
De 2 a 11 veces al afio 8 8,3%
Una vez al afio o menos 12 12,5%

Fuente: Los autores (2013)

P.33b ¢Cada cuanto tiempo visita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Supermercados de cadena)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 24 25,0%
Una vez a la semana 25 26,0%
Cada dos semanas 13 13,5%
Una vez al mes 9 9,4%
De 2 a 11 veces al afo 10 10,4%
Una vez al afio o menos 15 15,6%

Fuente: Los autores (2013)

P.33c ¢Cada cuanto tiempo Vvisita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Hipermercados)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 8 8,3%
Unavez a la semana 6 6,3%
Cada dos semanas 9 9,4%
Unavez al mes 6 6,3%
De 2 a 11 veces al afio 11 11,5%
Una vez al afio o menos 56 58,3%

Fuente: Los autores (2013
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P.33d ¢Cada cuanto tiempo visita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Supermercados independientes)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Ma&s de una vez a la semana 7 7,3%
Una vez a la semana 13 13,5%
Cada dos semanas 9 9,4%
Una vez al mes 1 1,0%
De 2 a 11 veces al afio 6 6,3%
Una vez al afio o menos 60 62,5%

Fuente: Los autores (2013

P.33e ¢Cada cuanto tiempo Vvisita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Farmacias independientes)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 4 4,2%
Una vez a la semana 2 2,1%
Cada dos semanas 12 12,5%
Una vez al mes 1 1,0%
De 2 a 11 veces al afo 10 10,4%
Una vez al afio o menos 67 69,8%

Fuente: Los autores (2013

P.33e ¢Cada cuanto tiempo Vvisita usted los siguientes tipos de
establecimientos? (Perfumerias)

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de una vez a la semana 6 6,3%
Unavez a la semana 5 5,2%
Cada dos semanas 7 7,3%
Unavez al mes 4 4,2%
De 2 a 11 veces al afio 7 7,3%
Una vez al afio o menos 67 69,8%

Fuente: Los autores (2013
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P.34 (Cual es su nivel de instruccion?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria incompleta o menos 1 1,0%
Primaria cgmpletao bachillerato 7 7.3%

incompleto

Bachillerato completo 14 14,6%
TSU completo incompleto 31 32,3%
Universitario completo o incompleto 32 33,3%
Postgrado completo o incompleto 11 11,5%

Fuente: Los autores (2013

P.35 ¢Cuantas personas viven en su casa contandose usted?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Una 2 2,1%
Dos 23 24,0%
Tres 33 34,4%
Cuatro 23 24,0%
Cinco 9 9,4%
Seis 2 2,1%
Siete 3 3,1%
Mas de siete 1 1,0%

Fuente: Los autores (2013

P.36 ¢Aproximadamente a cuanto asciende el ingreso mensual en su hogar
considerando a todas las personas que reciben alguna remuneracion?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Menos de 2000 2 2,1%
De 2001 a 8000 36 37,5%
De 8001 a 16000 25 26,0%
De 16001 a 24000 18 18,8%
De 24001 a 32000 7 7,3%
De 32001 a 40000 2 2,1%
De 400001 a 60000 4 4,2%
Mas de 60000 2 2,1%

Fuente: Los autores (2013)
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ANEXO D

Estructura de la Distribucion de Costos
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
DEPARTAMENTO DE MERCADEO
PRESUPUESTO 1RO 2D0 Y 3ER ANO

BOLIVARES  DISTRIBUCION EN COSTOS BS COSTO
TOTAL PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO__ | TOTAL PPTO
PRODUCTO BOLIVARES | COSTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC COSTO
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 1470000 2443 14658 14,658 20155 27484 32981 31148 29316 31148 32981 40310 54.968 36.645 366.450
BOLIVARES  DISTRIBUCION EN COSTOS BS COSTO
TOTAL PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO__| TOTAL PPTO
PRODUCTO BOLIVARES | COSTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC COSTO
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 3493500 3420 52326 52326 52326 65.408 78489 74129 69.768 87.210 69.768 87.210 104652 78489 872.100
BOLIVARES  DISTRIBUCION EN COSTOS BS COSTO
TOTAL PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO | TOTAL PPTO
PRODUCTO BOLIVARES | COSTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DI c0sTO
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 6.808500 | 4446 102.036 102.036 102.036 121545 153054 | 144551 136.048 170.060 136.048 170.060 204071 153054 1700595

Fuente: Los autores (2013)
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ANEXO E

Gastos de Personal
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
GASTOS DE PERSONAL
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

LABORATORIOS JARIS & ROSE
SALARIO BASICO TICKET ALIMENTACION | TOTAL SALARIO TOTAL SALARIO TOTAL SALARIO
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ANUAL PRESTACIONES SOCIALES ANUAL GLOBAL GLOBAL GLOBAL
PERSONAL CANTIDAD | SALARIOANOT |  SALARIOBASICO Afio 1 52,0% Bs.113.910,00 Afio 1 Aflo 2 Afio 3
Gerente de producto 1 Bs.110.237,60 Bs.110.237,60 Bs.1122.851,20 Bs. 163.882,62 Bs.113.910,00 Bs.1200.643,82 Bs.1280.901,35 Bs.1365.171,76
coordinador de publicidad 1 Bs. 16.142,56 Bs.16.142,56 Bs.173.710,72 Bs.138.329,57 Bs. 113.910,00 Bs.1125.950,29 Bs.1176.33041 Bs.1229.229 54
Tepresentantes de venta 8 Bs. 14.095,04 Bs.132.760,32 Bs.1393.12384 Bs. 120442440 Bs.1111.280,00 Bs. 1708.828,24 Bs.1992.359,53 Bs. 11.290.067,39
secretaria 1 Bs. 12.456,40 Bs.12.456.40 Bs. 129.476,80 Bs.115.327.94 Bs.113.910,00 Bs.158.714,74 Bs.182.20063 Bs.1106.860,82
1 GASTOSTOTALES  Bs.1619.162,56 Bs. 1321.96453 Bs.[15301000  Bs.1.00413700  Bs.|1531.791,93  Bs.11991.32951
Descripeion Dias %
Vacaciones Jil 58%
SALARIO MINIMO 204752 Bono Viacacional 15 4.2%
Utilidades 30 8,3%
Prestaciones Sociales 60 16,7%
80 11%
SSOPIE M
FAQV JAi
Ince L
52,0%
Ticket Alimentacion
Semanas del afio 52
Dias de la semana lahorado 5 Bs.113.910,00
U.T. minima 0,5 535

Fuente: Los autores (2013)
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ANEXO F

Gastos de Personal Mensual
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
GASTOS DE PERSONAL MENSUAL
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

1ER ANO

PERSONAL INFLACION ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
GASTOS DE PERSONAL 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 91.178 | 91.178 | 1.094.137
ADIESTRAMIENTO 5.040 5.040
TRANSPORTE 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 72.000
SERVICIOS Y TELEFONO 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 [ 15.000 | 180.000
TOTAL 117.218 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 112.178 |112.178| 1.351.177
2D0 ANO

PERSONAL ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
TOTAL 1.2 140.662 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 134.614 |134.614| 1.621.413
3ERO ANO

PERSONAL ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
TOTAL 12 168.794 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 161.536 |161.536| 1.945.695
Nota: la fuerza de venta lleva 5 productos por lo que el gasto de nexo corresponde al 20% de los gastos de venta
ESFUERZO PROMOCIONAL 1ER ANO EF %
GASTOS DE VENTA DE NEXO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
GASTOS DE VENTA 1ER ANO 20% 23.444 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436 22.436| 22.436 270.235
GASTOS DE VENTA 2D0 ANO 20,00% 28.132 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923 26.923| 26.923 324.283
GASTOS DE VENTA 3ER ANO 20,00% 33.759 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307 32.307| 32.307 389.139

Fuente: Los autores (2013)
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ANEXO G

Gastos de Adiestramiento del Personal
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
PRESUPUESTO ADIESTRAMIENTO 2014

REUNION DE ADIESTRAMIENTO

DESAYUNO Almuerzo Coffe Break BRINDIS TOTAL
12 12
960,00 2400,00 1.440,00 24000 504000

PERSONAL

PRESIDENTE

GERENTE DE COMERCIALIZACION
GERENTE DE PRODUCTO
REPRESENTANTE (§)

ASISTENTE

LA FECHA DE LANZAMIENTO DEL PRODUCTO SE TIENE PREVISTA PARA EL MES DE ENERO DEL 2014

EL ADIESTRAMIENTO SE HARA EN EL LABORATORIO QUE CUENTA CON UN SALON DE EVENTOS ACONDIONADA
EL ADIESTRAMIENTO COMENZARA A LA 9AM

SE OFRECERA UN DESAYUNO DQUE CONSISTIRA EN CAFE JUGO Y CACHTOS DE QUESO Y UNDULCE

A LAS 11AM SE RELIZARA UN COFFE BREAK CON JUGO, CAFE Y PASTAS SECAS

ALA 1 SE REALIZARA EL ALMUERZO

ALAS 2PM ENTRARAN A LA SALA DE ADIESTRAMIENTO

ALAS 5 SE REALIZARA UN COFFEE CON PONQUESITOS

ALAS 7 PM SE REALIZARA UN BRINDIS DE DESPEDIDA

ALMUERZO 200
COFFEE 60
VINO 1BOTELLA DE 120BS CADA 6 PERSONAS (2 BOTELLAS)
DESAYUNO 80

Fuente: Los autores: (2013)
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ANEXO H

Organigrama
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Organigrama
Laboratorios Jaris & Rose

Gerencia General
& J
| Ve N\ e ! )
Gerencia de Gerencia del Producto Gerencia de Administracion
Comercializacion L ) L )
4 N\ 4 N\
Coordinador de Ventas Secretaria

& J & J

( N\

Caracas
\§ J
4 N\
Centro
& J
( N\
Centro Occidente

Fuente: Los Autores (2013)
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ANEXO |
Distribucion del Presupuesto de

Ventas en Bolivares
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
DEPARTAMENTO DE MERCADEO
PRESUPUESTO 1RO 2DO Y 3ER ANO

4% 4% 6% 8% 9% 9% 8% 9% 9% 11% 15% 10% 100
DISTRIBUCION EN UNIDADES UNIDADES
PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO
PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC UNIDADES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 600 600 825 1.125 1.350 1.275 1.200 1.275 1.350 1.650 2.250 1.500 15.000
1,70
6% 6% 6% 8% 9% 9% 8% 10% 8% 10% 12% 9% 100%
DISTRIBUCION EN UNIDADES UNIDADES
PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO
PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC UNIDADES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 1530 1.530 1.530 1.913 2.295 2.168 2.040 2.550 2.040 2.550 3.060 2.295 25.500
1,50
INFL
DISTRIBUCION EN UNIDADES UNIDADES
PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO
PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC UNIDADES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 2.295 2.295 2.295 2.869 3.443 3.251 3.060 3.825 3.060 3.825 4.590 3.443 38.250

Fuente: Los autores (2013)
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ANEXO J
Distribucidon del Presupuesto de

Ventas por Unidades
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LABORATORIOS JARIS & ROSE
DEPARTAMENTO DE MERCADEO
PRESUPUESTO 1R02DO Y 3ER ANO

20%

DISTRIBUCION EN BOLIVARES BOLIVARES
PRECIO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO TOTAL PPTO
PRODUCTO MAYORISTA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOvV DIC BOLIVARES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML %8 58.800 58.800 80.850 110.250 132.300 124.950 117.600 124.950 132.300 161.700 220.500 147.000 1.470.000
20%
DISTRIBUCION EN BOLIVARES BOLIVARES
PRECIO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO TOTAL PPTO
PRODUCTO MAYORISTA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUuL AGO SEP ocT NOV DIC BOLIVARES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 137 209.610 209.610 209.610 262.013 314.415 296.948 279.480 349.350 279.480 349.350 419.220 314.415 3.493.500
20%
DISTRIBUCION EN BOLIVARES BOLIVARES
PRECIO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO PPTO TOTAL PPTO
PRODUCTO MAYORISTA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUuL AGO SEP OCT NOV DIC BOLIVARES
NEXO LIMPIADOR INTIMO X 100ML 178 408.510 408.510 408.510 510.638 612.765 578.723 544.680 680.850 544.680 680.850 817.020 612.765 6.808.500

Fuente: Los autores (2013)
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