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Introduccion

Gleen es uno de los proyectos de la empresa Unima, que nacié en 2011 a partir de la simple
observacion que es légico desinfectar y protegernos de enfermedades con productos de
cuidado del hogar y cuidado personal que no contengan quimicos toxicos, si no por el

contrario, contengan ingredientes seguros para el consumidor y su familia.

Asi, basados en la curva de adopcion de la innovacion de Rogers (2003), se pretende
entender cémo llevar un producto, resultado del trabajo de laboratorio biotecnoldgico de
Unima, a un segmento de mercado innovador con canales de distribucién de nicho, para
capitalizar la experiencia y posteriormente poder escalar de forma sustentable la
comercializacion a los segmentos subsecuentes, principalmente de primeros adoptantes y

mayoria temprana.

Para este proyecto se toma un producto bandera que sera el gran apalancador del
posicionamiento de la marca Gleen en la mente del consumidor. Sobre este, recae la estrategia

de comunicacion durante la penetracion y expansion en el segmento innovador.



De forma paralela, para soportar este posicionamiento, se pretende comunicar y
promocionar a Gleen en nuevas geografias, para preparar el terreno para el escalamiento del

proyecto.

Finalmente, las finanzas entorno al proyecto demuestran el potencial de rentabilidad
ante un escenario conservador de crecimiento y expansion, ya que este no incluye posible

exportacion.



CAPITULO |

Proyecto de Gleen y Metas

1.1. Antecedentes

En el 2009 surgié la gripa humana A HIN1, ante la crisis en Puerto Rico, Valentin Vargas (2013)
comenta que la poblacion desarrollé un uso y dependencia excesiva a los geles desinfectantes.
Previo a la pandemia, este producto era desconocido. Después de la pandemia, el gel
practicamente se volvid ubicuo en los hogares puertorriquefios. Este es un ejemplo de como
algunos de los habitos adquiridos en ese periodo llegaron para quedarse entre la poblacién, y
ahora, se tienen familias con conocimientos mas profundos en el tema de la proteccion de la
salud desde el hogar. Para la emergencia sanitaria en 2009, se vendieron 1.51 millones de litros
de gel al afio, mientras que en el pasado, su promedio de ventas no habia superado los 80,000
litros. En ese entonces, Rodolfo Tinajero Director general de la empresa Zuum estimo el valor
del mercado mexicano de geles antibacteriales entre unos $500 - $600 millones de pesos

anuales. (Terra, 2010).

Las enfermedades no solo atacan en el hogar, también causan pérdidas en la industria.
Para ejemplificar, aqui mismo en Jalisco en junio de 2012 estall6 la gripe aviar A H7N3 con
consecuencias devastadoras que hizo sacrificar al menos 24.6 millones de aves. Fue hasta el
2014 cuando la industria practicamente alcanzaba los niveles de produccién tenidos hasta
antes de la crisis. Se perdieron 5,000 empleos entonces, y para abastecer la demanda se tuvo
gue importar huevo de Estados Unidos, que tenia un precio entonces mas alto que el que se

acostumbraba de la produccion nacional (Velazco, 2014).

La CDC (2014), (Center for Disease Control and Prevention) define a las enfermedades
transmitidas por alimentos como una preocupacion de salud publica. Solo en Estados Unidos

se estima que 1 de cada 6 habitantes -48 millones de personas al afio-, sufre una enfermedad



transmitida por alimentos al afio, con estimaciones de 128,000 personas hospitalizadas y

3,000 muertes.

Para prevenir este tipo de brotes, y las afecciones que pueden tener de forma directa
o indirecta en el bienestar de los habitantes, Unima nace con la misién de innovar en salud.
Fundada en 2006, por José Luis Nufio Ayala, Maria Laura Mendoza Villasefior, Alejandro Nufio
Ayala y Rodrigo Nufio Ayala, ellos incurren a través de Custovac, al mercado avicola, con una
alianza estratégica con la empresa farmacéutica veterinaria Boehringer Ingelheim Vetmedica,
una de las empresas mas importantes a nivel mundial en este sector. Custovac es un
estabilizador de vacuna que permite la vacunacion masiva en las granjas de gallinas de postura

o pollos de engorda.

Es a partir del 2008 que Unima empieza a buscar productos para la limpieza y
sanitizacién de incubadoras, nacedoras y rastros, dentro de la industria avicola. Al tratarse de
una industria productora de alimentos, la inocuidad y la salud del consumidor es una de las
principales preocupaciones del productor, y los desinfectantes que se utilizan, deben
garantizar, que con su uso, la calidad del alimento se mantenga no solo protegido de agentes
bioldgicos de naturaleza patdgena, sino también del mismo agente quimico proveniente del

desinfectante, que en muchos casos resulta ser de naturaleza toxica para el consumidor.

En el 2011, Unima detecta en mercados internacionales la presencia de productos para
el cuidado del hogar y cuidado personal fabricados a partir de ingredientes mas naturales,
donde ademas, los ingredientes activos para la desinfeccion y sanitizacion también provienen
de plantas, proveyendo mayor seguridad al consumidor. A través de esta observacion de que
en otros paises el consumidor reconoce el valor de los productos de cuidado del hogar y
cuidado personal con antimicrobianos naturales, y que estos son mas valorados por su
poblacién, Unima se hace la pregunta, de si se esta gestando, al menos de forma incipiente,

un mercado potencial, no atendido para esta necesidad en México.



1.2. Contexto

A partir de la segunda guerra mundial empieza a surgir una tendencia por la parte del
consumidor a ser responsable por su salud. Pero es en los 80’s cuando esta tendencia se
establece sin marcha atréas; el bienestar y la salud se presentan en una gran gama de formatos,
y para amplias gamas de perfiles de consumidor, donde la gente se vuelve responsable de su
salud y de las elecciones que hace para mantenerla a través del ejercicio, la buena
alimentacion, el manejo del estrés y el cuidado del medio ambiente que también afecta su
salud. Desde gimnasios, dentistas, medicina ocupacional, cuidado especializado geriatrico, la
practica del yoga, movimientos vegano, vegetariano entre otros, todos comparten esa meta

final hacia el bienestar. (Self, D.R., et al., 1990)

Para la generacion Y (nacidos entre 1985-1993), misma que ahora esta empezando a
consolidar familias y a tomar un rol econémico cada vez mas fuerte, esta tomando consciencia
de la importancia de cuidarse, y lo esta haciendo de forma proactiva. Por un lado estan
haciendo ejercicio para manejar el estrés, pero también estan haciendo un esfuerzo por comer
mejor. Las cadenas de supermercado estan cada vez considerando mas la salud y el bienestar
como una plataforma para construccion de imagen. Esta generacion Y, no solamente ha
respondido a esta estrategia, si no que ya es un segmento maduro que esta incrementando su
participacion en el consumo de productos sanos como frutas y verduras, entre otros. (O’Leery,
2014).

Estas elecciones de estilo de vida que se basan en una dieta orgénica, constituye un
retorno al mundo natural a nivel filoséfico, mientras que a un nivel psicoldgico conecta a una
persona a aspectos tales como identidad, valores y bienestar. Se podria sugerir que el
descubrimiento de un estilo de vida basado en el consumo de productos organicos provee a
las personas con un sentido de estabilidad psicoldgica que es congruente con sus historias

personales y sus percepciones de la salud. El estilo de vida provee vitalidad al relacionar al ser



con el mundo natural contrario al ser que toma control del mundo natural. (Von Essen et al.,

2013)

Por otra parte, la expansion de la economia verde en Estados Unidos se puede observar
claramente por el crecimiento en los segmentos del mercado verde, el numero de
certificaciones, programas de educacion superior y las asociaciones de la industria (Green
America et al., 2013). Unos ejemplos son:

e El crecimiento del segmento de comida organica crecid 238%, mientras que el
mercado de comida tradicional (no organica) solamente crecié 33% del 2003-
2011 (Green America et al., 2013).

e El crecimiento del segmento organico que no es comida crecio 400%, mientras
gue su contraparte tradicional crecié 33% del 2003-2011, alcanzando este un
valor de mercado de $2.7 billones de délares en el afio 2014 (Green America et

al., 2013).

Para este mercado Unima desarrolla la linea de productos de consumo con
antimicrobianos naturales y biodegradables de nombre Gleen (Green+Clean). Gleen es una
linea de productos de cuidado personal y cuidado del hogar que tiene antimicrobianos

naturales hechos a partir de plantas como ingrediente activo para sanitizacion y desinfeccion.

Se espera que este trabajo sea el inicio del escalamiento del proyecto Gleen, donde se
sentaran las bases para alcanzar a una base de distribuidores, puntos de venta, clientes y

consumidores de forma sustentable.

Bajo el contexto de la innovacién, la estrategia de entrada al mercado debe contemplar
diferentes perfiles de consumidor, que va de los innovadores, a los primeros adoptantes, a la

mayoria temprana, la mayoria tardia y los rezagados.



Es por ello que en este proyecto se pretende estudiar a fondo para el primer afio la
primer parte de dicho escalamiento que consiste en tres etapas. La primera es precisamente
la entrada a tiendas boutique de corte ecoldgico, organico, natural, sustentable, que estan
alineados con los valores de Gleen. La estrategia de mercadotecnia para este segmento se basa
en una estrategia de branding, donde se busca posicionar en la mente de un consumidor

sumamente educado y sofisticado, la marca que se le ofrece a través de Gleen.

En el tercer afio, la segunda etapa del proyecto es cultivar las relaciones de las grandes
cadenas de retail para poder ocupar un lugar en los anaqueles. Aqui, el proyecto se enfocara

a lanzar el mensaje de “mas por lo mismo”.

En el quinto afio, la tercera etapa consiste en poder entrar a cadenas de especialidades
en Estados Unidos, como puede ser a través de una cadena como Whole Foods. En este caso
el tipo de venta se realiza B2B (Business-to-Business), pero la estrategia de marketing debe
enfocarse a un perfil de cliente distinto que ya no compra necesariamente en boutiques, pero

las cadenas de retail donde si compran, presentan un importante nivel de especializacion.

En cada una de estas etapas se debe identificar un perfil de consumidor adaptado a las

necesidades del contexto. (Martin, 2013).

1.3.  Area de oportunidad detectada

La oportunidad del mercado nace a partir de un conocimiento méas generalizado de la
poblacién de los gérmenes, las bacterias y su relacion con las enfermedades tanto
gastrointestinales como respiratorias sobre todo por la experiencia social que se tuvo por el
énfasis por parte de las autoridades sanitarias en 2009 por el brote de influenza A HIN1 en la
poblacién. Otro factor que ha permitido un mejor entendimiento hacia la proteccion de la
salud es no solamente el lograr evitar infecciones de tipo bacteriano o virulento, sino también

la proteccion de la salud al evitar dafios por contacto con sustancias téxicas que pueden
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generar irritaciones, alergias, asmas, 0 a mas largo plazo, cancer o enfermedades cronico-

degenerativas.

Asi, la oferta de muchos de los productos de limpieza®, desinfeccién? y sanitizacion®
gue tenemos hoy en dia proveen un riesgo constante y a largo plazo en pequefias cantidades
de sustancias toxicas presentes en los productos domésticos que puede conllevar diversos
sintomas crénicos tan simples como son dolores de cabeza, cansancio, congestion nasal, tos,
estornudos, irritacion de la piel, mareos, nausea, irritaciéon de los ojos, nariz y garganta, o
sintomas agudos que pueden ser los delatores de problemas de fondo mas graves como
cancer. En toxicologia hay dos tendencias fundamentales que explican lo que es un veneno.
Por un lado, se reconoce que es la dosis la que hace al veneno, sin embargo, esta puede ser
una vision muy simplista. Un quimico puede verse como toxico basado en la sensibilidad del
mismao, y el efecto acumulativo. El clasico ejemplo es la toxicidad del plomo que puede incluso
generar retraso en nifos. Este se encuentra en la pintura vieja de casas descuidadas y viejas.
La recomendacion por los ambientalistas es por lo tanto el uso del Principio Precaucionario,
gue en esencia exige la implementacion de medidas preventivas para proteger la calidad del

medio ambiente y la salud publica a pesar de la incertidumbre cientifica (Trautmann, 2005).

Este principio le permite tener lo mejor de dos mundos; la eliminacion de agentes
biol6gicos infecciosos sin el uso de agentes quimicos toxicos. Dicho de otra forma, y tomando
como ejemplo el gel antibacterial, le permite al consumidor la eliminacién de la bacteria de la
salmonelosis de sus manos sin el uso de triclosan que se ha relacionado con cancer de mama
y alergia en los nifios (Apolinar, 2014), los parabenos, también ligados a cancer de mama
(Crinnion, 2010) y con ingredientes inocuos que protegen a nuestro medio ambiente de

consecuencias adversas.

! eliminacion de materia organica de alguna superficie, y que conllevaria la eliminacion de la gran mayoria de
bacterias y gérmenes presentes, quiza en un 95%

2 |a eliminacién del 99.99% de bacterias de superficies inertes

% la eliminacién de 99.99% de bacterias en tejido vivo, por ejemplo, las manos
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En primer plano la oportunidad del mercado tiene como objetivo el consumidor
mexicano que esta familiarizado en el cuidado de su salud personal y el cuidado de la higiene
de su hogar con productos verdes, para protegerse de contraer una enfermedad infecciosa.
Esta persona valora el uso de productos que le den seguridad sanitaria. Segun Trujillo-Le6n et
al., (2011), hay un grado importante de desconocimiento por parte de los consumidores
mexicanos con el vocabulario al tema de la sustentabilidad y consumo verde. Sin embargo, al
conocerla, menciona que la gente en general esta dispuesta a continuar y a iniciar compras
mas responsables. De hecho, llama la atencién que muchos mexicanos ya incorporaron a sus
habitos préacticas verdes que también repercuten en su bolsillo, como lo son el cuidado de la
luz, el agua y el automovil. En cuanto al consumo de productos verdes, en México aln se
perciben como productos mas caros que los tradicionales, y es aqui donde las empresas deben
reforzar las ventajas de éstos para lograr que los consumidores logren percibir el valor

agregado al evaluar la relacion costo-beneficio.

Lo anterior fundamenta este proyecto. Unima nace como una empresa que
inicialmente se enfoca en tecnologia. Como tal, desarroll6 una linea de productos para cuidado
del hogar y cuidado personal si estar familiarizados realmente con el mercado objetivo. Al ser
un producto innovador, el mercado masivo en realidad es incapaz de entender los beneficios
del producto en estos momentos. Es por ello, que se busca proponer un esquema de
introduccion del mercado bajo la curva de adopcién de la innovacion de Rogers (2003), donde
toda la comunicacion, el producto, la promocién, etc, se enfoca a un mercado de nichoy muy
sofisticado en su comprensién de productos naturales y organicos. Al igual que el caso de la
introduccion al mercado de Redbull, donde lo que se lanza al mercado no es un producto mas,
sino en realidad se lanza al mercado una nueva categoria, Gleen busca hacer lo mismo, para lo
cual deberd atraer a un nuevo mercado y generar tribus, fans, evangelizadores y embajadores

alrededor de la marca.
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1.4. Objetivo

Desarrollar la estrategia de mercadotecnia integral para Gleen con la finalidad de
establecer un posicionamiento en la mente del consumidor y lograr una expansion sustentable

en el mediano plazo.

Este objetivo debe estar alineado a las siguientes misiones y visiones del proyecto de

Gleeny Unima.

Misién: proveer salud integral tanto al hombre como al medio ambiente en los
procesos cotidianos de eliminacién de bacterias. (Alineada con misiébn de Unima: Crear

soluciones biotecnoldgicas innovadoras para la salud)
Visién: Salud integral cotidiana en cada dia y en cada lugar, mimetizando con

conocimientos los procesos mismos que la naturaleza utiliza. (Alineada con visién de Unima:

Crear valor a través de la innovacion).

Obijetivos especificos.

e Desarrollar estrategia de comunicacion para innovadores y primeros usuarios.
e Desarrollar estrategia de publicidad para innovadores y primeros usuarios.
e Desarrollar estrategia de branding para innovadores y primeros usuarios.

e Desarrollar estrategia de comercializacion para innovadores y primeros usuarios.

Limites y alcances

En este trabajo se desarrollard la estrategia de mercadotecnia para introducir y lanzar al
mercado la linea de productos Gleen con un especial enfoque a los consumidores con perfil

innovador y de primeros usuarios, buscando con esta estrategia sentar las bases para
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posteriormente llegar al mercado masivo. En los objetivos especificos anteriormente descritos

se describio que se hara.

Lo que no se hara es desarrollar al detalle las estrategias de comunicacién, publicidad,

branding, comercializacién, precio, promocion, entre otras para el mercado masivo.

1.5. Acciones realizadas

En este proyecto se realizaron actividades que facilitaron la aplicacion de algunas de las
propuestas para la definicion de las estrategias de mercadotecnia. Se llevaron a cabo procesos
de observaciones que se hicieron en los puntos de venta. Para esto, se introdujo la linea de
productos Gleen en primera instancia a las tiendas de autoservicio Soriana, teniendo
resultados pobres. En una segunda aproximacion, los productos se introdujeron a tiendas de
especialidad que atienden un mercado de consumidores muy sofisticados que en inglés son
descritos como LOHAS, por sus siglas en inglés Lifestyle Of Health And Sustainability que
significa estilo de vida de salud y sustentabilidad. Esta segunda aproximaciéon fue mucho més
redituable. Al menos en México, las tiendas o boutiques que atienden estos mercados, tienen
diferentes acentuaciones y matices. Mientras unas se inclinan por la parte ecoldgica, otras se
inclinan mas por la sustentabilidad, y otras aln mas por los temas de salud. Sin embargo, en
todos los casos, Gleen comparte los valores de estas tres vertientes, y por lo tanto cabe dentro
del portafolio de productos de estas tiendas. Esta accion se convierte para este trabajo de tesis
en el punto focal a partir del cual se puede hacer observacion de comportamiento de ventas,
de la cultura del consumidor, de observacion de patrones de compras, de los canales de

comunicacion para alcanzar al consumidor objetivo, entre otras.

También se hizo revisién bibliografica de fuentes secundarias como revistas,
publicaciones en internet, noticias, entre otras. Ademas, se acudié a diferentes eventos de
LOHAS para conocer sus gustos, entre ellos, el Bazar la Mirilla en la colonia Providencia y el

Farmer’s Market de Andares. Por Gltimo, se puso un stand en la 5ta edicion del EcoTianguis
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Cultural de Ciudad Granja, donde se hicieron entrevistas profundas a la gente que compraba
Gleen, con el fin de validar los perfiles de cliente descritos para Gleen. Como instrumentos se
utilizé una sencilla guia de observacion. Para la entrevista también se utilizé la guia de Adele
Revella (2014) de los 5 anillos para revelaciones en el proceso de compra, que consiste en
identificar las prioridades del comprador, los factores de éxito, las barreras percibidas en la
oferta de Gleen, el viaje del comprador incluyendo los influenciadores y sus criterios de

decision.
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CAPITULO Il
ANALISIS DEL ENTORNO Y MECARDO

2.1. Tamafo del mercado

Conlallegadade la influenza HIN1 hubo, por lo menos en Estados Unidos una sobreestimacion
del crecimiento de la categoria de geles antibacteriales. Las ventas se estimaron que serian de
$402 millones de dodlares para el 2015 (Canning, 2010), sin embargo, ahora las tendencias
indican que el valor se mantendra en tan solo $226.3 millones de dodlares para el 2018 (PR
Newswire, 2012). En el caso de México, se estimaba poco después de la emergencia sanitaria
por Rodolfo Tinajero, entonces director general de Grupo Zuum, que el valor del mercado
estaba oscilando entre $500 y $600 millones de pesos (Terra, 2010). Si este dato sufre
aproximadamente una caida similar a los datos de su contraparte americana, el valor del

mercado mexicano estara alrededor de $309 millones de pesos.

2.2. Andlisis de la Industria

Las 5 fuerzas para andlisis de la industria de Michael Porter (1998) provee un marco de

referencia para entender la industria.

En el caso de Unima para el proyecto de Gleen, el proyecto se encuentra en una
convergencia de industrias. Por un lado se encuentra en la industria de productos de consumo,
y por otro lado, se encuentra en la industria de productos LOHAS. En el primer caso hablamos
de productos de consumo que se usan y se desechan, y durante su vida Gtil proveen un valor
al consumidor, en este caso un valor de higiene y limpieza. En el caso de la industria de
productos LOHAS, ademés de proveer el valor de higiene y limpieza, también provee los
valores de que sera mas ecoldgico, sus ingredientes seran mas sanos para el consumidor y el
medio ambiente, y que fuera de su vida Gtil, también sera menos dafiinos para el ecosistema.
En el caso de la industria de productos de higiene y limpieza tradicionales, la industria esta
madura, con afios de haberse establecido. Estos productos son de uso masivo y la gran mayoria

de estos productos son fabricados por algunas de las empresas mas importantes del mundo.
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Por otro lado, la industria de los productos LOHAS es una industria que tiene pocos afos que
empez6 a crecer de forma precipitada, y que esta tendencia esta cada vez formando parte
integral de la vida de las personas que son ahora mas responsables por su salud y la de su
entorno. Para Gleen, por lo tanto, existen dos tipos de competidores: aquellos de la industria
tradicional de bienes de consumo (Henkel, Procter&Gamble, Johnson&Johnson, entre otros),
y que atienden un mercado mundial, y aquellos que ya estan establecidos en la industria de

los LOHAS (Simple) y que atiende el mercado regional.

El enfoque del proyecto de Gleen actualmente estd prioritariamente enfocado al
lanzamiento del producto que satisface las necesidades del mercado de LOHAS. Es por ello que
Simple, la empresa que fabrica productos con un concepto similar a Gleen, seria la oferta
contra la cual Gleen compite. Estos productos ya estan en varios puntos de venta en los cuales
Gleen también ya esta, o también quiere estar; estos son los puntos de venta que atienden a
los vegetarianos, naturistas, consumidores ecoldgicos y consumidores sustentables, que
presentan valores muy alineados con los valores de Gleen. Sin embargo, la estructura de costos
de Simple, al tratarse de un modelo de negocio multinivel, vuelve a los productos en anaquel
mucho mas caros que las contrapartes tradicionales. Por su parte Gleen, cuyo modelo de
negocio es distinto, ofrece precios al consumidor mucho mas atractivos quiza comparables con
los precios de las contrapartes mas caras encontradas en supermercados de alcance masivo.
Posiblemente los Unicos productos sustitutos para algunos clientes pueden ser un producto
gue ellos mismos puedan fabricar en casa, con materias primas inocuas. Sin embargo, esta no
es una opcién realista para una gran cantidad de personas, que a pesar de ser ecolégicamente

responsables, prefieren pagar un Premium por productos ya formulados.

Analisis de las cinco fuerzas de Gleen

e Laamenaza de nuevos entrantes
Existe la amenaza de nuevos productos entrantes, y esto es muy posible porque se

puede declarar ser un producto verde sin serlo, ademas de que la certificacion es

17



costosa, y en México, las certificaciones auin no se valoran mucho. Para combatir esto,
Gleen demuestra ya sea con pruebas de laboratorios terceros la eficacia del producto.
En cuanto a identidad de marca Gleen busca construir una fuerte identidad para que la
gente sea capaz de entender el concepto de Gleen, sus beneficios y su ideologia, a

través de los canales de comunicacion relevantes en cada etapa de su crecimiento.

En el mercado de productos ecoldgicos, y considerando que el consumidor
verde en México, cuando elige verde lo hace porque esta eleccion afecta su bolsillo
(por ejemplo, focos ahorradores, electrodomésticos ahorradores), la opcion de

ofrecerle productos a granel, puede ser una oferta atractiva para los consumidores.

Para Gleen a través de Unima, los requerimientos de capital no son inmediatos
porque Unima provee una base de operacién a través de la venta de su producto
Custovac. Gleen buscara inversion hasta que sus costos requieran mas del 10% de los
costos de la operacidon de Custovac. Se piensa que esto serd al momento de querer

crecer interestatal.

El acceso a canales de distribucion en la etapa local de penetrar en los canales
de distribucién LOHAS para un entrante nuevo no es tan complicada, ya que se puede
hacer lo mismo que nosotros estamos haciendo de dejar productos a consignacion.
Mientras el costo del control del proceso de consignacion no esté en el consignatario,

los puntos de venta estan de acuerdo en otorgar un espacio de anaquel.

Las empresas de nuevos entrantes podrian estar muy familiarizadas en
introducir y comercializar productos en el mercado de los LOHAS, y actualmente Unima
esta pasando por la curva de aprendizaje lo que si haria que otra empresa resultara

competitiva con un producto competidor.
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El poder de los compradores es alto: normalmente, al menos de una situacion personal
como presencia de una alergia o sensibilidad, no existen barreras para que un
comprador un dia decida utilizar Gleen y al dia siguiente decida utilizar un producto

tradicional.

Sin embargo, en el caso de Gleen, el mercado objetivo en la etapa de
lanzamiento es un pequefio grupo de compradores informados, que al no haber, en
estos momentos una competencia a la par, puede beneficiar al proyecto de Gleen.
Estos, ademés de comprar de forma educada, tienen el poder de evangelizar y
fomentar la compra de otros mercados. Este grupo es capaz de percibir la diferencia en

el producto.

Desde el punto de vista de los puntos de venta, éstos si tienen apalancamiento
en la negociacion, porque se quiere entrar al mayor nimero de este tipo de tiendas
para que a cambio ofrezcan visibilidad. Ni los puntos de venta, ni los consumidores en
este punto son sensibles al precio, esto es porque normalmente a los puntos de venta

se les vende a consignacion y los consumidores tienen alto poder de compra.

Algo que no se ha logrado identificar ain muy bien es el impacto de los
consumidores en el desempefio del producto, ya que hay comentarios encontrados.
Precisamente por ser productos ecoldgicos, la forma del desempefio es diferente, y hay
algunas personas que les gusta bastante, pero otras que expresan su disgusto al no
sentir ciertos atributos que se sienten en contrapartes tradicionales, como “el
alcoholazo”, es decir, la sensacion que dan los componentes volatiles organicos, y que
por cierto, precisamente, segun Environmental Defence (2015) son dafiinos para la
salud. Estos datos son tan solo cualitativos, y habra que buscar en su momento la forma
de cuantificar el desempefio. Los incentivos de compra para el tomador de decisién
para este mercado es el hecho de ser un producto méas amigable con su salud y la del

medio ambiente.
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El poder de los proveedores es bajo: casi todas las materias primas y materiales son
commaodities, y los proveedores compiten entre ellos por precio. En el caso de uno de
los proveedores de una de las materias primas Unicas, no resulta tan relevante porque
su precio en realidad no afecta de forma importante el costo del producto, por lo que
aunque fluctuara de precio, su impacto no es importante. Probablemente lo més
significativo son los proveedores de los envases, ya que estos son envases
especializados, y si el proveedor de un envase desaparece, 0 no puede seguir
proveyendo envases ante un crecimiento agresivo de la empresa, entonces la imagen
de los productos puede estar en riesgo. Ademas, en el caso de los envases, ante un
incremente agresivo de precio, este si puede afectar de forma importante la utilidad.
Por otro lado, el proyecto se ha debatido entre el uso de plasticos biodegradables o no,
pero en caso de hacerlo, este material si tiene un costo mas alto, y son muy pocos los

gue proveen estos materiales.

Todas las materias primas y materiales de envase son productos que tienen
varios mercados, esto quiere decir que ante el crecimiento de demanda de estos
productos por otros mercados, si puede afectar el abastecimiento en un momento
dado.

En el caso de los envases se tiene como estrategia mandar a hacer moldes que
sean propietarios de la empresa, de forma que se pueda garantizar el abastecimiento

de disefios mas acordes a las necesidades de los clientes.

El nimero de proveedores en el mercado para la mayoria de las materias primas
es alto; en caso de la materia prima critica que no impacta en el precio del producto
desapareciera, siempre podemos buscar otros extractos y volver a formular en el

laboratorio, o comprar directamente del fabricante. Para todos los proveedores, en la
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etapa actual de la empresa, somos un cliente pequefio aln, asi que no tomarian en

cuenta nuestras estrategias para alinearlas a las suyas.

La amenaza de sustitutos es baja. Cuando se habla de un sustituto se esta hablando de
menjurjes formulados con ingredientes inocuos en el hogar. A pesar de que la
formulacion de estos sustitutos es mas barata, son menos agresivos con la salud de las
personas y el medio ambiente, las personas dicen carecer del tiempo, cultura y

conocimiento para hacerlo.

El nivel de competencia es baja. Se define a la competencia como productos de
marca. En el reino de la competencia directa, podemos hablar del ejemplo de los
creadores de Newen un detergente ecoldgico, que tiene desarrollos que compiten con
los productos de Gleen. Esta persona ya esta mas establecida en la industria y los
puntos de venta le son mas fieles a ella. Sin embargo, los productos de Gleen tienen
una mejor imagen. Sin embargo, las barreras de salida de los consumidores de estar
con un competidor para estar con Gleen son realmente bajas. Por lo tanto, el tema es
buscar fidelidad hacia la marca. Es dificil determinar las metas futuras de los
competidores a nivel del mercado de los LOHAS porque es un mercado donde hay muy
poca informacion financiera y de la empresa disponible. En el caso de los productos de
la marca Simple, por ser un modelo multinivel, el mercado de LOHAS podria ser un
mercado mas que se atiende, y probablemente sea la estrategia de una de las personas
gue esta en la cadena del multinivel, pero no tanto de la empresa como tal. Esto nos
da una ventaja importante porque entonces si podemos crear una estrategia donde los
resultados y el crecimiento de Gleen se documenteny se puedan abrir canales cada vez
mas importantes con la posibilidad de ofrecer una ventaja en precio, cosa que el
modelo de negocio de Simple impediria. Finalmente, Simple es un proyecto de una
empresa con proyectos mas grandes, pero su objetivo principal sigue siendo las ventas

multinivel.
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En cuanto a competencia indirecta, existen la gran gama de productos de
limpieza y desinfeccion y geles antibacteriales en los anaqueles. Casi nunca buscan
posicionarse como mas sanos Yy naturales, si no como mas efectivos y baratos. Se

considera que esta competencia es baja.

En resumen, de las cinco fuerzas de Porter se observa que en el mercado la amenaza de
productos entrantes a nivel regional es medio, porque hay una curva de aprendizaje
importante y porque los precios de anaquel de Gleen son muy competitivos, y normalmente
productos como Gleen estan en anaquel en precios mayores. El poder de los compradores es
muy alto, ya que no hay costos de cambio, y pueden elegir un dia un producto y al dia siguiente
otro. El poder de los proveedores es bajo, debido a que la gran cantidad de materias primas
son de uso comun, por lo que hay varias alternativas. En cuanto a la amenaza de productos
sustitutos es baja porque la gente no posee ni tiempo, ni cultura, ni educacién para formular
productos inocuos en su casa. Por otra parte, el nivel de competencia directa hasta ahora es
baja, ya que de forma regional para el mercado de los LOHAS, hay pocas alternativas, y estas
alternativas estan a precios excesivos que en algunas ocasiones no se paga, y la competencia
indirecta la oferta de los productos tradicionales normalmente ofrecen precios bajos,
efectividad, pero no ofrecen ni salud ni cuidado al medio ambiente. De hecho, este es un

mercado que Gleen no pretende atender.

Por ello, a pesar del gran poder de los compradores y un gran namero de productos
sustitutos, el poder ofrecer un producto ecoldgico y natural que no haga al consumidor incurrir

en inversion adicional, puede volverse una oferta muy atractiva.

2.3. Andlisis Pestel
Entorno Politico - Legal
El entorno legal y regulatorio tiene confundidos a los consumidores. En Estados Unidos
la palabra “natural” no esta regulada ni bien definida por instancias reguladoras como la FDA

(Food and Drug Administration) y la USDA (United States Department of Agriculture). Esto
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quiere decir que para algunas personas “natural” significa libre de OGM (Organismos
Genéticamente Modificados), para otras libre de procesamiento, y finalmente para otros
significa que los ingredientes con los que esté hecho ese producto no son artificiales (Weaver,
2014). En el caso de la tendencia hacia el consumo de productos ecolégicos ha superado a las
entidades regulatorias, dando pie a la proliferacion de organismos certificadores de todo tipo.
Estos sellos pueden ser sumamente distintos entre ellos. Algunos son confiables, otros no,
algunos se basan en metodologias complejas, mientras otros son mas sencillos, algunos tienen
mas credibilidad que otros. (Fruntes, C., 2014). Asi, mientras los gobiernos del mundo no
puedan dar una respuesta contundente a la regulacion de estos productos, habra ain abismos
en la percepcion del consumidor en cuanto a la credibilidad de las empresas, e incluso de los

sellos. Existen actualmente tres tipos de sellos de certificacion:

e Tipo I: un sello que se obtiene de forma voluntaria, se basa en criterios maltiples, es un
programa que se lleva a cabo a través de una terceria y que provee una licencia para el
uso de sellos de certificacion en los productos que indican si el producto cumple o no
con criterios ambientales, orgénicos, naturales, etc. Este es el sello de certificacion més
monitoreado de todos. Este tipo de sello es el méas confiable por los consumidores.

e Tipo Il: este sello es una auto-declaracién hecha por el fabricante de la empresa. Puede
no tener ningn monitoreo.

e Tipo Ill: un sello que se obtiene de forma voluntaria y que provee datos cuantitativos
ambientales, bajo la calificacién de una terceria y basado en la revision del ciclo de vida
y verificado por otra terceria. Esta forma de sello provee todo tipo de informacion
ambiental, pero deja la decision final al consumidor de si es, 0 no, un producto

ecoldgico, sustentable, entre otros. (Fruntes, C., 2014)

Los sellos de certificacion han proliferado en todo el mundo, para solventar el problema
gue los gobiernos aun no pueden resolver en la regulacién de etiquetado de productos verdes
y naturales. En teoria, un producto puede ser comercializado como mas sano, y sin embargo,

seguir utilizando quimicos toxicos, y esto es perfectamente legal (Weaver, 2014). Asi, aunque
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algunos de los ingredientes de ciertos productos si son mas sanos, pueden contener otros
productos que no lo sean. Por esta razén, principalmente, algunos fabricantes acuden a
sistemas de certificacion de sus productos para que estos puedan ser reconocidos como
naturales, y que también, al mismo tiempo, sean reconocidos como productos con un buen

desempenio y eficientes para el objetivo para el que fueron disefiados.

Lagran pregunta para Gleen es cuando certificar. Segun Genc (2013), el uso de los sellos
de certificacién ha ayudado a separar a aquellas empresas que hacen “greenwashing” de las
que son genuinas. El Greenwashing fue un término acufiado por el ambientalista Jay
Westervelt en 1986 (Motavali, 2011), cuando observd que la industria hotelera empez6 a
enfatizar el uso de practicas verdes y ecoldgicas al no hacer el lavado de las toallas, cuando la
verdadera motivacion era el tener mayor utilidad. Con la misma intencion, pero de formas
distintas, varias empresas han utilizado Green Marketing para promover productos y generar
mas ventas, cuando en realidad los esfuerzos ecolégicos se mantienen al minimo. Este tipo de
practicas han hecho que los productos y servicios ecoldgicos sean victimas de desconfianza por
parte del consumidor. Sin embargo, certificar productos cuando aun no se han lanzado al
mercado puede resultar prohibitivo. Genc (2013) a través del uso de un modelo matematico
gue incluye teoria del juego y un modelo de precio optimizado, recomienda que se haga una
estrategia de segmentacion del consumidor. Entre sus conclusiones dice que la certificacion
agrega valor para segmentos sensibles a los precios bajos; o cuando el segmento de

consumidor altamente educado es suficientemente grande.

Entorno Economico

Un tema que preocupa a los proyectos que son reconocidos como proyectos verdes, es
el tema de la confianza. Dependiendo del nivel de ventas, y sobre todo, de las caracteristicas
y valores del punto de venta, las certificaciones pueden ser el sello que da al consumidor la
confianza que necesita para utilizar productos de esta naturaleza. Para entender lo anterior,
se hace referencia a un caso de Estados Unidos, que tiene cadenas de autoservicio como Whole

Foods. Se considera que Whole Foods es mas severo en la evaluacion de los productos que
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pone en sus anaqueles que muchos de los sellos de certificacién disponibles. En teoria,
simplemente estar en el anaquel de Whole Foods, es un sello de garantia de que se trata de
un producto que es lo que dice ser. Sin embargo, el dia que los productos que estan en Whole
Foods llegan al mercado masivo a través de Walmart, es indispensable que estos productos
tengan la certificacion que se trata de un producto verde y natural, ya que, no necesariamente
este es un valor alineado al posicionamiento de Walmart. Es ahi, cuando con mas razon, las
certificaciones se vuelven relevantes. (Duber-Smith, D.C., 2013). En el caso de Gleen es
fundamental encontrar tanto la certificacion ideal para los mercados que se pretenden
atender, pero también el mejor momento en el que se hace la certificacion, segun el

consumidor cuya necesidad se pretende satisfacer.

Es importante que Gleen obtenga certificaciones que lo avalen como un producto
natural y ecoldgico. Mientras no lo haga, existiran barrreras que impediran el escalamiento de
la empresa y el acceso a los mercados masivos. Por un lado, el estar presentes en Eco-
boutiques o tiendas de venta de productos organicos y naturales, ya es una certificacion en el
sentido que representa un voto de confianza de que la tienda cree en el producto. Sin
embargo, como Genc (2013) sefiala; si una empresa ya hace todo lo que tiene que hacer desde
el punto de vista operativo que garantiza que el producto es ecoldgico, el menor de los costos
es el de certificacion. Por esta razén, empresas que ya declaran ser ecoldgicas -y que de
verdad lo son- en algunos segmentos pueden enviar una imagen erronea de Greenwashing si

no hay una instancia tercera que lo avale.

Entorno Social

El contexto médico en términos de higiene del personal destaca el trabajo de Ignaz
Semmelweis, un médico austriaco, que hace mas de siglo y medio observé que las mujeres que
daban a luz, tenian mayor probabilidad de morir si el médico que las atendia habia venido
directamente de realizar autopsias. Segin Semmelweis, aln se podia oler los cadaveres en las
manos de los médicos, aungue se hubieran lavado las manos, y dedujo que las autopsias eran
la fuente de lo que estaba matando a las mamas. Por lo tanto, Semmelweis impuso un régimen

de lavado de manos mucho mas rigido, y la mortalidad se desplomd. Sin embargo, sus
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contemporaneos no escucharon sus recomendaciones, porque su sistema requeria el
seguimiento de un sistema practicamente imposible de seguir donde las manos tenian que
sumergirse en cloro concentrado, y tallar vigorosamente antes y después de tener contacto

con los pacientes. (Davis, 2015; Owen, 2013)

En el caso de la adopcion de la innovacion para los geles antibacteriales a base de
alcohol, este sucedio a mitad de los afios 90. La empresa Purell, que desarroll6 el primer gel
antibacterial después de décadas que se sustituyo el uso de alcohol por jabon antibacterial en
los hospitales, fue la primera en desarrollar el producto. Su primera aproximacion fue de
venderlo como producto complementario a su linea de jabones, sin embargo, la gente no
compraba gel antibacterial. Fue hasta que lograron entrar a la cadena de supermercados
Wegman, basada en Nueva York, no para vender al retail, sino para el uso de empleados y
clientes en la tienda. Sin embargo, esto le dio suficiente exposicion a la compafiia para que
algunas enfermeras conocieran el producto, y empezaran a requerirlo. No era de extrafarse.
A inicios del siglo XX los médicos utilizaban alcohol para desinfectar sus manos, pero se volvio
popular el uso de jabon de manos antibacterial que vino a sustituirlo por décadas. Sin embargo,
la necesidad del personal médico de poder aplicar algo entre ver un paciente y ver otro, volvio
el uso del gel antibacterial efectivo y conveniente. El nicho de innovadores en la curva de
adopcion a la que Purell acudio fue al nicho de las enfermeras. Posteriormente, la empresa
realiz6 pruebas en los supermercados en stands donde ofrecian las botellas, y efectivamente,

estas se vendian. (Owen, 2013)

Entorno Tecnoldgico

Especialmente en Estados Unidos y Europa ha iniciado una tendencia hacia productos
de cuidado del hogar y cuidad personal que sean menos agresivos con la salud y ecoldgicos.
Desde marcas reconocidas de productos para cuidado personal poseen y anuncian sus
productos libres de Triclosan, hasta empresas que surgen basando su tecnologia clave en
productos mas sustentables. Entre estas empresas destacan Method, Seventh Generation y

CleanWell en Estados Unidos por ejemplo.
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Entorno Ambiental

El mundo actualmente esta viviendo una crisis ambiental donde los esfuerzos para
reducir la huella de carbono no resultan suficientes. Desde un punto de vista positivo, segin
Dey (2015), el afio del 2014 fue el primer afio en la historia de la humanidad donde crecimiento
econdmico no fue sindnimo de crecimiento en las emisiones de carbono. Por primera vez, las
emisiones se mantuvieron estables. Desde el punto de vista negativo, estos esfuerzos siguen
siendo insuficientes para mantener el incremento promedio de la temperatura en el mundo
en 2°C, contra sus valores pre-industriales. Si los paises del mundo no acuerdan una reduccion
de emisiones, el incremento sera de 2.6°C para el 2100, y de 3.5°C para el afio 2200 (Dey,
2015).

Actualmente, la mayor preocupacion de los productos de limpieza proviene de los
guimicos que contienen, aunque también el empaque es un tema. En cuanto a los quimicos
utilizados, muchos no han sido probados en el tema de seguridad. Estos pueden contaminar
arroyos y rios, y les toma muchisimo tiempo degradarse en productos seguros. Otros pueden
simplemente persistir. Estos pueden entrar a la cadena alimenticia, y ser comidos por
creaturas acudticas, o incluso, el hombre. Cuando se absorben a través de la piel, pueden tener
efectos dafiinos, ser toxicos, causar cancer o defectos genéticos en fetos. Segin un estudio
realizado por la Defensa Ambiental del 2015 (Environmental Defence) de Canada, los
canadienses pasan 90% de su tiempo en espacios cerrados, y cuando realizan la limpieza de
sus hogares, el nivel de compuestos volatiles organicos (por sus siglas en inglés, VOC)
aumentan de forma dramatica para productos que no son verdes, poniendo en riesgo la salud

de las personas, principalmente de nifios (Environmental Defence Canada, 2015).

Muchos otros productos vienen en un gran rango de empaques. Muchos productos
vienen en forma de aerosol, que contienen gas propelente, muy a menudo
clorofluorocarbonos, que aungque no son toxicos y son quimicamente inertes, se ha probado

gue dafia la capa de ozono. Muchos empaques son dificiles de reciclar. Muchos productos
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vienen en contenedores de plastico que son ligeros y durables y que pueden reciclarse en
algunas areas, pero que por otra parte sean lentas para biodegradarse. Una contrapropuesta

a este punto seria comprar rellenos, o el producto a granel.

Entorno de la Salud

El consenso entre los expertos es que las manos sucias son un riesgo sanitario serio, y
son una de los principales vectores en la transmision de infecciones en los hospitales. Un
estudio realizado en 2007 estimo que en los Estados Unidos, en el afio 2002, estas infecciones
resultaban en mas de un millény medio de enfermedades entre pacientesy causé o contribuy6
a casi 100,000 muertes. Este nUmero representa el doble de las muertes en consecuencia al

SIDA o0 a armas de fuego. (Owen, 2013).

2.4. Andlisis de la competencia

Canal de distribucion y Geografia

Segun el segmento de la poblacion en la curva de adopcidn de la innovacion para la

espuma antimicrobiana de 50 ml.

Innovadores y primeros usuarios

Oz

Figura 1.- Antimicrobiano en spray de 50 ml de la empresa Vivo Simple

Vivo Simple es una empresa ubicada en Jalisco que ofrece productos biodegradables para

cuidado del hogar y también para desinfeccion de manos. El posicionamiento es el de ser una
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linea de productos ecol6gicamente seguros, y también seguros para el consumidory su familia.
Es un producto fabricado con ingredientes grado alimenticio, pero nunca mencionan su
ingrediente activo. Segun su sitio, se encuentran en 21 puntos de venta en la ZMG. Para la
primera etapa de penetracion, posiblemente Vivo Simple es la competencia més importante
para Gleen, porque busca enfocarse exactamente al mismo segmento de consumidores.
Probablemente la ventaja mas importante de Simple contra Gleen es que tiene certificaciones

internacionales. Sin embargo los precios a consumidor son mas altos que los de Gleen.

Mayoria temprana y mayoria tardia

La competencia para esta categoria de productos es competencia pura. Hay muchos
productos regionales, y en muchos casos compiten por precio, sobre todo si se trata del Gel
antibacterial que practicamente no ofrece ninguna diferenciacién. Con el tiempo se ha
observado la entrada y salida de varias marcas. Sin duda alguna, la competencia indirecta en
México y Estados Unidos mas fuerte es la proveniente de gel sanitizante para manos, donde la
abrumadora mayoria de las marcas disponibles en el mercado son alcoholes etilicos entre el
60-70%, casi todos disponibles en forma de gel. Casi todas las marcas son marcas derivadas de
productos que son jabones, o productos de cuidado personal, y que deciden sacar su propio

gel antibacterial.

Dentro de este segmento en México solo existe un grupo de productos, los basados en
el uso de gel con alcohol. Esta categoria de productos son por lo general genéricos y existe una
gran cantidad de ellos en el mercado, desde marcas muy posicionadas (Escudo, Huggies, Zuum,
Equate, Vitacilina) con en el rango de precios superior (en promedio $1.00 por mililitro) hasta
marcas propias de los supermercados (Fasa de Benavides, Golden Hills de Comercial Mexicana,

etc) en el rango de precios inferior (hasta $0.05 por mililitro).

Dos de las principales desventajas de estos productos es que en muchas ocasiones, las
personas se vuelven sensibles al uso continuo de productos a base de alcohol dafiando la

superficie cutanea generando irritaciones de moderadas a severas. Ademas estos productos
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dejan una gran cantidad de residuos pegajosos en las manos que para algunas personas es
desagradable e incluso una razén para no usarlos, ademas de ser también un motivo para no

usarse en nifios y bebés.

Figura 2.- Geles antibacteriales en formatos de 50 y 60 ml de varias empresas.

Producto Natural Ecoldgico  Eficiencia  Seguridad Cuidado manos Costo/ml Disponibilidad Nivel ventas|
Gleen espuma 50 ml Si Si Alta Alta Sin residuos $0.50
Gel de alcohol (rango alto) Alta $0.50 Alta Alto
Gel de alcohol (rango bajo) Alta $0.25 Alta Alto

Figura 3.- Matriz de atributos para distintos productos antibacteriales ofrecidos en los

anaqueles de Grupo Soriana.
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CAPITULO I
PERFIL DEL MERCADO

3.1. El mercado de Gleen

Entre las variables a analizar de suma importancia es el perfil del consumidor de Gleen,
pero este no se puede entender sin haber esbozado las caracteristicas del mercado masivo de
las etapas subsecuentes de la curva de adopcion de la innovacion. Es importante al menos
describir a los consumidores a los que Gleen atendera con el fin de mantener alineada la
comunicacion con el consumidor en todas las etapas, todo el tiempo. El perfil del consumidor

cambia en funcion del nivel de penetracion del mercado.

En esta linea, seguin Rogers (2003), la poblacion puede dividirse en cinco segmentos de
acuerdo a su propension a adoptar una tecnologia, estos son el segmento innovador, los
primeros adoptantes, la mayoria temprana, la mayoria tardia y los rezagados. Cada uno de
estos segmentos tiene distintas personalidades, por lo menos en cuanto a la actitud hacia la
innovacion.

e Los innovadores; son los visionarios, normalmente invierten una gran cantidad de

energiay recursos en el producto, en entenderlo, y mejorarlo en beneficio de ellos
y después comunicarlo al mundo. Para la mayoria, parecen poco practicos e
idealistas, pero ningn producto o servicio nuevo e innovador puede prosperar sin
ellos.

e Los primeros adoptantes; en cuanto los beneficios del producto se vuelven obvios,
ellos se unen. Son rapidos en entender cémo mejorar con la tecnologia sus
necesidades personales. Les gusta tener una ventaja sobre sus comparieros y tienen
tiempo y dinero para invertir. Les gusta ser vistos como lideres. Su necesidad
natural de ser los que imponen tendencias es la que detona el despegue de las
innovaciones. Ademas, ellos ayudan a mejorar el producto para prepararlo para

mercado masivo.
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e Mayoria temprana: este segmento de la poblacion estd comoda con ideas
moderadamente progresivas, pero no actuaran sin pruebas contundentes. Son
seguidores influenciados por claras modas. Quieren oir palabras como: “Estandar
en la Industria”, “Conéctese y Usese”, “Amigable al usuario”, y “Valor por su
dinero”, entre otras. El costo de los productos es muy importante para ellos.
Quieren disrupcién minima, compromiso minimo. No invierten tiempo en
proyectos o productos ajenos, porque tienen vidas cadticas.

e Mayoria tardia: son conservadores, odian el riesgo y estan incbmodos con ideas
nuevas. Su Unico motivador es el medio a quedarse afuera, y normalmente el
segmento de los rezagados tiene la capacidad de influirlos facilmente.

e Rezagados: ven un alto riesgo en adoptar un producto o comportamiento en
particular. Cuando se esta en las etapas de los innovadores, este segmento puede
ignorarse, pero sus preocupaciones pueden ser reales y hay que atenderlas sobre
todo cuando se esta tratando de persuadir a la mayoria tardia, puesto que
comparten preocupaciones. Los rezagados, también, pueden ser innovadores para
otro tipo de productos y servicios, ya que igual que los innovadores invierten una

gran cantidad de tiempo y energia en por qué no adoptar una tecnologia.

Para cada uno de estos segmentos, el discurso mercadolégico del producto con el
consumidor debe ser distinto. De igual forma, para cada segmento, los canales de
comunicacion y distribucién tienen que ser distintos, porque es parte del discurso y la
persuasion. No podemos olvidar que finalmente el consumidor persigue algo, y que los
productos que se le ofrecen buscan dialogar entre su mundo construido, que es el mundo de
sus suefos, su yo deseado, para acercarlo a ese mundo ideal que existe en su mente. El
producto atrae y promete. Si el producto ademas embona con el estilo de vida deseado,
construido, y la relacion precio/valor es positiva, entonces se le incorpora mediante la compra.

(Gaite, 1998).
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Una vez entendiendo que para penetrar al mercado hay que dividir y clasificar a cada
segmento en base a su estilo de vida y a su susceptibilidad para probar el producto, se puede
empezar a personificar a estos compradores. En Estados Unidos a estos sujetos se les ha
definido como Persona (segin la empresa tecnoldgica de Inbound Marketing Hubspot,
www.hubspot.com) o Buyer Persona (segun Adele Revella a través del Buyer Persona Institute,
que ella misma fundd). Al no encontrar traduccion literal en espafiol, se sugiere el término para

este trabajo sea de Comprador Personificado.

La creacion de Comprador Personificado es fundamental en la estrategia de marketing
de cualquier empresa y para entender precisamente el mundo construido de los
consumidores. Para cada segmento en la curva de adopcion de la innovacion debe dejarse de
trabajar con perfiles abstractos, y buscar lo concreto a través de estos perfiles de Compradores
Personificados. Segun el Buyer Persona Institute, en Estados Unidos, 44% de las compafiias
tienen Compradores Personificados, el 29% dice que lo tendra en los siguientes 12 meses y el
27% dice no tener. También se ha revelado recientemente que el 70% del presupuesto de
marketing no tienen ningun efecto sobre la decision por parte de los compradores porque la
comunicacion y los canales no son relevantes para ellos, y el 40% de los esfuerzos de ventas
no tienen impacto en la decision de compra. Esto significa que hay una tendencia por quienes
trabajan el marketing, por concretar perfiles de Compradores Personificados, capaces de
clarificar la mejor manera de alcanzar por los canales disponibles de distribucion y
comunicacion al consumidor objetivo. Cada vez se desarrollan mas marcos teoricos para
concretar estos Compradores Personificados, pero la técnica mas efectiva para hacerlo sigue
siendo entrevistar a los verdaderos compradores, clasificarlos segun su ubicacion en la curva
de la adopcion de la innovacién y obtener la mejor aproximacion a un perfil promedio
concretado en un Comprador Personificado. Normalmente debe buscarse que estos
compradores sea gente que recientemente haya evaluado varias soluciones. Las entrevistas
proveen informacion relevante y profunda sobre cémo, cuando y por qué los compradores

hacen la decision sobre la cual se quiere influir.
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Adele Revella (2014), desarroll6 un marco teérico propio que denota 5 referentes a los
que ella llama anillos y que titula “5 anillos para revelaciones en el proceso de compra”, que
ayuda a obtener informacion dentro del contexto de la decision que se quiere influir,

eliminando datos irrelevantes y reduciendo el namero de Compradores Personificados.

e Las prioridades: revela por qué algunos compradores convierten una categoria en una
prioridad estratégica mientras que otros eligen el status quo.

e Factores de éxito: revela lo que los compradores esperan cambiar después de
implementar una solucion, y las razones de hacerlo.

e Barreras percibidas: revela porque algunos compradores no perciben cierta compafiia
0 solucién como su mejor alternativa.

e El vigje del comprador: revela qué personas influyen la decision de compra en las
distintas etapas y los medios escritos en los cuales ellos confian para guiar sus
decisiones.

e Criterio de decision: revela el criterio utilizado por los compradores para evaluar

soluciones alternativas, tomar una decision de compra, y las razones de hacerlo.

Con esta informacién puede ser posible entender a quien se necesita persuadir dentro
de la organizacion del comprador, qué informacion necesita para hacer su decision de compra,
entender cuando los compradores son mas receptivos al mensaje, entender por cual canal
alcanzar a los compradores con el contenido de marketing, como crear un argumento

persuasivo para los compradores y finalmente disefiar un plan de marketing relevante.
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3.2. Mercado Meta

Los clientes meta para Gleen son tanto consumidores como distribuidores. Por otro lado,
dependiendo de la etapa en la curva de adopcién de la innovacion, también el consumidor y

distribuidor objetivo de Gleen cambia.

EARLY LATE
MAJORITY | MAJORITY

LAGGARDS

2.5%

13.5% 349 % 39 %

INNOVATORS
Figura 4.- Curva de adopcion de la innovacion en distintos segmentos de la poblacion
(Rogers, 2003).

El Comprador Personificado de cada segmento de la curva de innovacién se desarrolla
en base a las observaciones en campo. Los mensajes, las publicaciones, los canales para
alcanzarlos, seran distintos, y el tiempo fisico en el que se empiece aimplementar la estrategia

de mercadeo, también seran distintos.

3.3. Resultados de observacion.

Se llevo a cabo una investigacion exploratoria cualitativa el 27 de junio del 2015, con el

propésito de identificar y observar los comportamientos de compra de los consumidores.
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La seleccion de los consumidores entrevistados se realizo en el EcoTianguis Cultural de

Ciudad Granja, con la expectativa de entender mas sobre su perfil, gustos y motivaciones. A

continuacion los resultados.

Entrevistas a compradores:

Figura 5.- Fotografia con “Alicia”, consumidor del segmento innovador de la curva de
innovacién

Alicia

Alicia (nombre ficticio) es una sefiora mayor a los 65 afios de edad. Ella hace estudios del iris,
los analiza, y hace estimaciones de la edad fisica de las personas. Segun sus observaciones,
comenta que la poblacién estd méas envejecida de lo que deberia estar. Los nifios tienen
problemas de salud que los adolescentes tienen, y los adolescentes tienen problemas de
ancianos. El caso que mas le impact6 fue el de un iris que ella calculé que pertenecia a una

persona de unos 50 afios de edad y resultd ser un nifio de 8 afios, hijo de una madre soltera
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gue le daba de comer comida / productos chatarra. Esta consciente de que todo lo que
asimilamos nos puede afectar. Consume productos organicos desde hace afios y no toma
medicina alopatica desde 1976. Habla muy bien de la necesidad de hacer ejercicio.
Recientemente se hizo estudios médicos y le dijeron que sus resultados no los ven en gente de
su edad, por lo bueno de sus parametros. Ella dice que a pesar de que los productos organicos
son mas caros, los consume por los beneficios. En su visita al EcoTianguis vino acompafiada
de una chica que le estaba ayudando a hacer las compras. Su vestimenta era elegante pero
relajada. Estaba consumiendo una especie de postre adquirido alli mismo en el EcoTianguis.
La sefiora Alicia compro un jabon lavamanos de Gleen. Se identifica a esta persona como una
LOHAS, es decir, una persona dentro del segmento de perfil innovador dentro de la curva de
la adopcion de la innovacion. Este perfil se deja influencia directamente por los lideres de

opinién, y ella, por ser médico, tiene mucho conocimiento del manejo de su salud.
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Figura 6.- Fotografia con “Bibiana”, consumidor del segmento de primeros usuarios de la

curva de innovacién

Bibiana

Bibiana (nombre ficticio) comprd un Gleen Spray 500ml y un Gleen Espuma 50ml. Venia
acompafiada de su hijo de 9 afios de edad. Se le preguntd si le gustaba consumir productos
orgéanicos y coment6 que a su abuelo le gustaba consumir lo natural. Su maméa aprendio
también a consumir productos naturales, y ella lo intenta, pero por desgracia, no todo lo puede
consumir organico porque es muy caro (barreras). Iba vestida relajada, pero elegante, con
manga larga, unos 32 afios de edad. También compr6 otros productos secos para preparar
infusiones y una planta. Esta persona se le reconoce como un primer usuario, ya que sigue lo

gue su abueloy su madre hacian. Ella, sin embargo, tiende a no poder consumir todo organico,
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por lo que es posible que tenga algunas otras prioridades antes que el consumo sustentable.

Sin embargo, se deja influenciar por el segmento innovador.

Carolina y Daniela

Carolina y Daniela (nombres ficticios), son dos chicas como de unos 23 afios de edad. Ellas
compraron una espuma antibacterial porque no les gusta la sensacion de alcohol en las manos.
Normalmente no compran organico, ni natural, principalmente por conveniencia, y porgue los
productos se encuentran muy pulverizados en toda la ciudad, por lo que estarian invirtiendo
mas gasolina en traslado que en lo que realmente cuesta el producto. De hecho, ellas se
encontraban en el tianguis porque por alli vivian y era de paso, pero no porque realmente
hubieran llegado con un esfuerzo especial. Estas personas, posiblemente sean perfiles de la
Mayoria Temprana, ya que compran por conveniencia. El producto se les hace atractivo,

porque no contiene alcohol, pero no es atractivo para ellas que sea biodegradable o ecolégico.

Elsa

Elsa (nombre falso) de aproximadamente 33 afios de edad vino con su esposo. Ella'y él son
arquitectos del ITESO. Ella entré al ITESO en el 2000. También venian acompariados de la
hermana de Elsa que se titulé en el 2000 de leyes. Ademas venian con sus dos hijas, la mas
pequefia de un afio y un mes de edad. Les gustaron los productos, los consideran mas sanos y
no quiere exponer a sus hijas a quimicos toxicos. Elsa compra organicos cuando puede, pero
no es siempre, porque tienen que tener una buena combinacion de conveniencia y precio.
Comento que una de las razones por la que le gustd Gleen es porque el precio no era excesivo,
y se acordd de una vez que comprd pafiales desechables ecoldgicos que salieron carisimos,
gue su esposo le reclam6 comentando “pues que los compre Gwyneth Paltrow porque
nosotros no tenemos recursos para comprar este tipo de pafiales”. Esta consumidora es
posiblemente un primer usuario, porque a pesar de que consumir productos sustentables es

algo que le gustaria hacer, al final del dia, no es su prioridad.
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Fabiola

Fabiola (nombre falso) compré una espuma. De aproximadamente 43-45 afios de edad, Fabiola
trabaja en la Cabafia, que esta moviéndose en direccién de ofrecer cada vez productos mas
sustentables, como pan vegano de ArteSano, leche de almendras, huevos organicos, lechugas
hidroponicas, entre otras. Ella personalmente dice que est& haciendo un esfuerzo consciente
por consumir productos mas naturales y sanos. Esta consumidora es también un primer
usuario, ya que esta buscando los productos, pero apenas esta aprendiendo. Esta dispuesta a

hacer un esfuerzo para acercarse a los espacios que le ofrezcan conocimiento, y compra.

3.3.1. Observacién general

De la poblacion que acudi6 al evento, durante el momento mas intenso del dia se hizo un
conteo para determinar el numero de hombre y mujeres (sin contar nifios). En cierto
momento, el tianguis contaba con 48 personas entre proveedores y compradores. De estas 48
personas, se observé que 15 eran hombres y 33 eran mujeres. Muchas de las mujeres llevaban
camisolas comercializadas normalmente por indigenas. Algunos hombres llevaban gorra tipo

Indiana Jones y barbas largas.

Ademas, se realizaron entrevistas a los organizadores que son Mayra Cruz y Héctor Dominguez,

guienes otorgaron permiso para publicar su fotografia y nombres reales.
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Figura 7.- Mayra Cruz y Héctor Dominguez, organizadores del Ecotianguis Cultural de Ciudad
Granja, y consumidores del segmento innovador dentro de la curva de adopcion de la

innovacion

Mayra
Ella conoci6 a Héctor Dominguez porque son habitantes de Ciudad Granja y compartian esta

inquietud por tener espacios donde se pudieran comercializar productos naturales y organicos.
Mayra estaba muy preocupada porque los productos de Gleen traen en la etiqueta el
ingrediente EDTA, ya que, segun sus palabras, si no lo puede pronunciar no se lo puede comer.
Se le comentd a Mayra que el EDTA es un producto utilizado en las mermeladas industriales,
para que la mermelada mantenga su brillo, ya que impide la precipitacion de las proteinas. En
Gleen, el uso del EDTA es necesario porque aumenta el efecto del ingrediente activo al permitir
qgue la membrana de las bacterias abra poros y permita la entrada de los agentes
antimicrobianos. Ella decia a ver si le podiamos ir quitando ingredientes a los productos, pero
en realidad, la estrategia de mejoria de Gleen va en otra vertiente. Se le platico de Unimayy sus
proyectos, incluyendo Custovac, y como Custovac contribuye a una mayor eficiencia en la

vacunacion, disminuyendo el uso de antibiéticos en las granjas y del proyecto de deteccién de
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enfermedades infecciosas en una tira de papel. Los desarrollos de Unima le parecieron
interesantes, sobre todo el movimiento de menor consumo de antibidticos (aunque se insinud
gue ella esta en un nivel donde se come pollo organico, y por lo tanto los pollos ni siquiera se
vacunan). Le fascind la imagen de Gleen y pregunt6 que quien la habia disefiado. Esta persona
es LOHAS, porque usa claramente el dogma de fe que utiliza este segmento de la poblacién
gue es “si no lo puedes pronunciar, no te lo puedes comer”, ademas, de sus esfuerzos claros
por promover la cultura. Ella, junto con Héctor, son responsables de traer a los influenciadores
gue dieron las platicas, orientadas a estilos de vidas alejadas de la norma en la poblacion

tapatia, como es el consumo vegano.

Hector

Héctor, de unos 60 afios de edad es uno de los principales iniciadores de la cooperativa.
Vegetariano. Esta buscando activamente que mas gente se una a ella. Héctor da la bienvenida
a los productores que van llegando al Ecotianguis, y de hecho, habl6 del aura y su experiencia
como terapeuta con practicas alternativas orientadas a la energia. También trabaja Reikiy es
cantor de cierto tipo de temazcales, donde la practica de sudar mucho, ayuda a la eliminacion
de toxinas. Héctor cree firmemente en los beneficios de no vacunar a los nifios, ya que
considera que no es necesario cuando se tiene una buena alimentacion ademas de que las
vacunas contienen quimicos téxicos. Entre otras de sus actividades esta el de buscar espacios
para el comercio de las Ecoaldeas, donde él ya ha estado. Vende plata coloidal, un agente
desinfectante, que él mismo fabrica para sanacion. También preguntd por el EDTA de las
etiquetas de Gleen, porgue considera que es un quimico téxico. De mas joven tuvo muchos
problemas de salud debido al tipo de productos que consumia; carnes, azucar, entre otros.

Tiene una camioneta de afno reciente, barba larga, y sencillez en su estilo.
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3.4. Andlisis de los resultados

Segmento innovador

Las motivaciones: ser seres humanos que no tengan impacto negativo en la tierra,
sentirse sanos, y bien. Sus habitos de consumo van mas alla de elegir un producto libre
de pesticidas. Su consumo sustentable, natural y ecoldgico es tan solo el fundamento
del cual pueden alimentar sus otras metas en la vida, como por ejemplo dar terapias
Reiki y yoga. Toda su vida gira alrededor de esto. Posiblemente no les importe invertir
una mayor cantidad de dinero en productos ecol6gicos y naturales, porque los
beneficios los ven directamente en su salud, en su estado de animo y también en la

aceptacion social de la tribu a la que pertenecen.

Gustos y preferencias: gustan de ropa que los transporte de nuevo a la naturalezay a
la tierra, y de hecho innovan poco en moda, ya que durante afios se han vestido de la
misma manera. Gustan de hacer yoga, hablar de bienestar, de energia, entre otras

cosas.

Miedos: sus miedos son principalmente no estar en su centro. Conocen muy bien sus
cuerpos. Tienen una gran obsesién por estar consumiendo los productos mas alineados
a sus valores, y por lo tanto, son muy criticos con la lista de ingredientes de los

productos procesados e industrializados.

Estilos de vida: sus estilos de vidas son sencillos en cuanto a posesion de pertenencias.
Buscan productos que expresen sus valores en términos de sencillez y sustentabilidad.
Muchas veces son vegetarianos, veganos o crudiveganos. A comparacion del
consumidor promedio, eligen comer una menor cantidad de alimentos procesados, y
aungue coman carne, probablemente serd en menor cantidad y de granjas de libre

pastoreo. Los LOHAS son personas muy educadas, en muchos casos pueden ser
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médicos, maestros universitarios, sociologos, terapeutas, entre otros. Consumir
productos LOHAS, no quiere decir que no gusten de la conveniencia. Consumir
productos LOHAS los hace sentir bien porque estan consumiendo productos con menor
impacto ecoldgico, pero también mas sustentables a su salud. Si mantener estos
valores requiere un sacrificio de su parte, lo haran. Sin embargo, si el producto les
ofrece los valores que busca, y ademas la misma conveniencia que sus contrapartes

tradicionales, sin duda lo preferiran, aunque el costo sea mayor.

Segmento Primeros Usuarios

Las motivaciones: el primer usuario posiblemente tenga a un innovador que lo
influencie, pero no conocen realmente a fondo a los lideres de opinion. De hecho, se
observé que entre los primeros usuarios, es una aspiracion verse como LOHAS, pero en
realidad no lo son, porque la prioridad niumero uno de la vida no es necesariamente
consumir todo organico. Es decir, si tienen que elegir entre pagar la clase de natacion
de sus hijos, o invertir en productos mas sustentables porque son mas caros,
probablemente elijan pagar la clase de natacion de sus hijos. Una persona afin a la
filosofia LOHAS quiza buscara otras alternativas, como ensefiarles ellos mismos a nadar.
Sabeny reconocen el valor de un estilo de vida sano, pero por conveniencia, o por falta
de recursos, el consumo sustentable no es el pilar mas importante de sus dias Aunque
genuinamente admiren el consumo LOHAS y lo imiten de la forma mas cercanamente
posible, de tener un serio problema econdémico, no sacrificarian conveniencia por

mantener el estilo de vida.

Gustos y preferencias: eligen los productos del movimiento organico y sustentable que
mas les atrae, pero no es parte de sus valores fundamentales tener que consumir todo
organico. Si acuden y hacen esfuerzos por asistir a tiendas de productos organicos y

sustentables.
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Miedos: alejarse demasiado del movimiento organico y sustentable. Es parte de su
imagen verse como consumidores de productos sustentables, por eso eligen los que
mas les gustan, y en los cuéles perciben una real oferta de valor en términos de precio,
convenienciay percepcion, pero invierten su ingreso en muchas otras cosas mas, y son,
sin duda, seguidores de los innovadores que de alguna forma en forma de progenitor,

actriz famosa, o un LOHAS que conozcan, han decidido seguir.

Estilos de vida: sus estilos de vida son semejantes a la del ciudadano promedio, pero
comparten la curiosidad por saber y aprender mas de algunos productos seleccionados
del estilo de vida LOHAS. Tienen macetas, y les gusta sembrar especias y algunas

plantas que les gustan.

Segmento Mayoria Temprana

Las motivaciones: la mayoria temprana buscara productos que le provean un valor
adicional, pero nunca sacrificaran conveniencia o precio por conseguir dicho producto.

Estas personas son las que acuden con regularidad a los autoservicios tipo WalMart.

Gustos y preferencias: productos que les ayudan a expresarse sin cambiar de habitos.

Si buscan originalidad y moda, pero no a cambio de su tiempo y esfuerzo adicional.

Miedos: verse demasiado Walmart, aunque lo sean. Consumiran productos novedosos

de Walmart, pero dificilmente iran a buscarlos a otro lado.

Estilos de vida: no hacen ejercicio con frecuencia, consumen McDonalds de vez en
cuando y cereal de cajita en la mafiana. Leen revistas, ven television y gustan de
comprar a buenos precios, excepto algunas pequefias selecciones que les da un toque

de originalidad.
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3.5. Analisis final

Estos perfiles son tan solo la columna vertebral de un escenario mucho mas complejo.
A primera vista, los perfiles van de un consumo como lo hacen los LOHAS, mas caro y poco
conveniente, a un consumo de productos mas baratos que ofrezcan la mayor conveniencia
posible encontrada en la mayoria tempranay tardia. Sin embargo, para esta columna vertebral
habra matices. Por ejemplo, dentro del mundo de los LOHAS estan los consumidores que no
consumiran Gleen, por no ser un producto de primera necesidad. Es decir, ultimadamente la
mejor forma de ser ecoldgico es simplemente no consumir productos que puedan tener algln
tipo de impacto ambiental, se comportan como consumidores responsables, austeros y no
compran por comprar. Otros LOHAS no consumirian Gleen por tener en la lista de ingredientes
compuestos que son dificiles de pronunciar. Esta regla de dedo es légica hasta cierto punto,
gue obedece mas a establecer reglas claras que lleven a la aplicacién del Principio
Precaucionario que a lograr eficiencias en nuestra sociedad. La apuesta de esta tesis es que los
consumidores LOHAS de perfil cientifico, y no de perfil esotérico, sean capaces de comparar
de forma objetiva los significados de los ingredientes detras de los productos de Gleen, y
comunicar, como tercero ajeno a la organizacion, el valor del producto y la marca. Una vez
superada la legitimacion de la marca por parte de los LOHAS, el seguimiento por los primeros
usuarios promete ser mucho mas sencillo. Aqui el reto se vuelve la distribucién, donde la
busqueda de la conveniencia sera premiada por el consumidor. Por ultimo, con la mayoria
temprana, se busca aln mayor conveniencia y pero también busca precio atractivo, haber
escuchado anteriormente del producto, y encontrarlo en los anaqueles que normalmente

visita.

3.6. Compradores Personificados: Consumidores

En este apartado se desarrolla un perfil de los consumidores dependiendo del segmento de

la curva de adopcion de la innovacion
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3.6.1. Comprador Personificado de perfil Innovador

Figura 8.- Comprador personificado del segmento innovador de la curva de adopcién de la

innovacion

Nombre (Ficticio): Iris Organica

Segmento de la curva de adopcidn de la innovacién: Innovadores (2.5%) (Rogers, 2003)
¢Quién?

Historial: Iris tuvo muchos problemas de salud de chica. La invadia el asma, las irritaciones en
la piel y los olores de cabeza cuando olia el quimico con el que estaban trapeado el piso. Sin
embargo, cuando iba a casa de su abuelo, él consumia solo cosas que él fabricaba en casa. Los
desodorantes él los hacia asi como los jabones a partir de ingredientes muy basicos. Cuando
Iris se quedaba con sus abuelos, sus males mejoraban enormemente por lo que su abuelo la
introdujo al mundo de lo natural y lo organico, aunque ella nos sabia cémo funcionaba todo
eso. Iris es médico, pero quiere empezar a estudiar homeopatia. Tiene un novio con el que
lleva 6 afios, y esta comprometida desde hace 4 afios que se fue a vivir con él. Practica yoga
todos los dias a las 5.30 am, a veces también organiza temazcales. Si algin dia tiene un hijo,
ha decidido que no lo vacunara.

Datos demograficos: Mujer, 31 afios de edad, tiene un sueldo de $32,000 pesos al mes libres,

y vive dentro de ciudad que la ubica a 5 minutos de su trabajo.
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Identificadores: Todo el dia piensa en salud y ecologia. Su ropa normalmente tiene ese matiz
de sustentabilidad, ya que esta fabricada por manos indigenas. No le gusta tener su celular con
sonido. Prefiere los e-mails en vez de las llamadas telefénicas o los Whatsapps. Pero incluso
asi, la mejor forma de persuadirla es en los anuncios de ocasion de las tiendas/boutiques que
ofrecen productos nuevos.

Metas: De ser posible solo consumir organico y vegetariano.

Retos: Conveniencia. Aunque hay muchos productos en la ciudad de Guadalajara, no todos
estan en el mismo sitio. Sin embargo, se toma el tiempo para hacerlo.

Objeciones comunes: “Si no puedes pronunciarlo, no puedes consumirlo”, “realmente tu
producto no es tan natural, porque tiene esto y el otro, y el envase es de plastico normal”,
“ino tienes rellenos?”

Mensaje de marketing: Productos naturales biodegradables para cuidado personal y cuidado
del hogar.

Elevator pitch: Gleen es una linea de productos biodegradables para cuidado del hogar y

cuidado personal, donde la desinfeccién se hace con ingredientes obtenidos de plantas.
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3.6.2. Comprador Personificado de perfil primeros usuarios

(4

Figura 9.- Comprador personificado del segmento primeros usuarios de la curva de adopcién
de la innovacion
Nombre (Ficticio): Rebeca Natura
Segmento de la curva de adopcién de la innovacion: Primeros usuarios (13.5%) (Rogers, 2003)
Historial: Rebeca es madre por primera vez. Tiene una hija de 6 meses de nombre Ximena. Le
da 100% pecho a su hija. Su esposo, con el que lleva casada 2 afios trabaja en el negocio de la
familia que lleva 30 afios operando. Ella renuncio a su trabajo como analista financiera en un
banco, trabajo en el que llevaba 7 afos, para atender a Ximena. Suefia con hacer trabajo de
freelancer, cuando pueda contratar a una nifiera de toda su confianza. El dinero no le falta
para hacerlo, pero no esta dispuesta a dejar a su hija con cualquiera. Por lo menos ahora, ya
tiene a alguien 3 veces por semana para hacerle el aseo, y espera que pronto la pueda tener
toda la semana de planta.
Datos demogréficos: Mujer, 31 afios de edad. Tenia un sueldo de $28,000 pesos hasta que dej6
de trabajar, pero su esposo tiene ingresos por $50,000 pesos. Vive en Rancho Contento.
Identificadores: Prefiere los Whatsapps que los correos electrénicos para cosas sencillas, ya
que solo abre su correo 2 o 3 veces al mes en su iPad color blanco. Siempre contesta su celular,
al menos que el numero no sea de Guadalajara, o el nimero del que le hablan diga “Oculto” o
“Privado”. Se entera de nuevos productos y servicios a través de reuniones con sus amigas o
de las visitas con su mama, y ella investiga en su iPad o en su celular mas a fondo dicho tema,

cuando se encuentra dando pecho.
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Metas: Que su hija se encuentre en un lugar sano, que no se enferme, y que por el contrario,
su desarrollo prospere. Busca también mejorar la calidad de su propia salud, buscando los
mejores productos y aprendiendo de nuevos estilos de vida que enriquezcan sus actuales
habitos para darle a Ximena “mama para muchos afios mas”. Durante mucho tiempo considero
no vacunar a su hija, pero al final del dia, se dio cuenta que tendria problemas para inscribirla
a la escuela cuando tuviera edad, por lo que ya le esta aplicando las vacunas.

Retos: Piensa que en Guadalajara casi no se ofrecen productos especializados, y se tiene que
ir por productos que, en sus propias palabras, “hacen uso de la mercadotecnia” para
presentarse como mas naturales, pero que son “lo mismo de siempre”. El reto secundario es
tener acceso a informacion confiable en buenas fuentes. Dice que en Estados Unidos hay una
gama mas grande de productos mas sanos, pero solo en las principales ciudades, y no sabe
cuando estaran disponibles estos productos en Guadalajara.

Qué podemos hacer: encontrar canales de distribucidn cercano a su colonia para que pueda
acceder al producto, pero ademas, comunicarselo a través de la pagina de internet y Facebook.
Frases expresadas: “Quiero que mi hija no desarrolle alergias, porque, ¢sabes?, me gusta la
limpieza, pero el olor artificial de los productos me mata”, “No soy una persona que se fije en
los gramos de grasa, ni en las calorias. Soy una persona que come verduras. Como verduras en
cada vez que como”.

Objeciones comunes: “No hay productos realmente naturales en Guadalajara, las empresas
hacen estrategias de marketing que manipulan a la gente a creer cosas”, “me gustaria ver los
estudios y tener un experto que me lo explique”.

Mensaje de marketing: “Desinfectantes botanicos para cuidado personal y del hogar que
protegen la salud”

Elevator pitch: Gleen es una linea de productos para cuidado del hogar y cuidado personal a

base de desinfectantes botanicos.
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3.6.3. Comprador Personificado de perfil mayoria temprana

Figura 10.- Comprador personificado del segmento mayoria temprana de la curva de
adopcion de la innovacion

Nombre (Ficticio): Maria la de Casa
Segmento de la curva de adopcion de la innovacidén: Mayoria temprana (34%) (Rogers, 2003)
¢Quién?
Historial: Maria tiene 3 hijos menores de 5 afios de edad. Su hija mayor Maria ya va en segundo
de kinder y Ana va en primero. Su hijo Miguel de 10 meses de edad la mantiene en su casa
todo el dia, al menos que tenga que ir a Walmart o a recoger a sus nifias. Como ella dejé de
trabajar — de formacién es contadora-, su esposo Miguel le pidié que dejaran a la sirvienta,
para que el sueldo de él les alcanzara, puesto que ahora solo de eso viven. Maria disfruta
inmensamente a sus hijos, y en sus pocos tiempos libres en internet, busca alguna manualidad
gue pueda hacer con ellos a través de Pinterest. Aunque como todo, a veces necesita salir sola
con sus amigas, o invitar a las que tienen hijos de la edad de los suyos a que pasen una tarde
juntos, tan solo por salud mental. Le encanta enterarse de esta forma de los productos mas
novedosos. Casi nunca tiene tiempo para investigar en internet sobre mas detalles de los
productos que le interesan, ya que no es su prioridad.
Datos demograficos: Mujer, 38 afios de edad. No percibe sueldo por el momento, pero su

esposo trae un ingreso de $35,000 pesos al mes. Vive en una pequefia casa rentada de tres
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habitaciones en la Estancia, con estacionamiento solo para un coche, por lo que a menudo ella
y Miguel batallan para poder estacionar el otro coche, ya que hay pocos lugares en la calle para
hacerlo.

Identificadores: Siempre trae su celular con el volumen al maximo. Algunas veces, aunque lo
oiga, no puede contestar, por lo que, de ser una amiga, 0 Su mama, les contesta a través de un
WhatsApp si es urgente. Pasa muy poco tiempo en internet, normalmente no més de una hora
antes de dormir, y se lo dedica principalmente a Pinterest.

Metas: Tener su hogar limpio y seguro de riesgos fisicos (como juguetes en el piso, objetos
pesados que se puedan caer en lugares altos, juguetes en el piso, cables pelados, enchufes sin
protecciones, objetos pequefios que puedan ser tragados, y por supuesto, libres de gérmenes.
Para ella es importante que su familia esté sana, por la que ha sido lo mas puntual que puede
en la aplicacion de cada una de las vacunas a sus hijos, pero, por desgracia, cuando Maria se
contagia de algo en la escuela (como recientemente lo hizo de piojos), lo méas seguro es que
sus hermanos Maria y Miguel también se contagiaran. Incluso también Maria grande no
descarta que ella misma termine contagiada. Ella desea que su familia consuma cada vez mas
frutas, verduras, y granos, pero la verdad, es que muchas veces usa productos procesados
porqgue le facilitan mucho la vida.

Retos: El costo del producto. Maria no quiere tener que ir a ninguna tienda adicional de las
gue ya va. Cada tienda adicional es tiempo, dinero, y estrés con los nifios. Por otra parte,
aunque valora productos diferentes que mejoren el ambiente donde sus hijos estan creciendo
—sobre todo porgue Ana tiene una leve tendencia a ser alérgica- el costo si le es muy
importante al momento de decidir.

Qué podemos hacer: Poner en los anaqueles de las tiendas que ya va los productos que desea
tener a costos competitivos.

Frases expresadas: “No tengo tiempo de nada, a veces ni para ir al bafo sola”, “ya quiero
comprarle a Ana un par de vestiditos nuevos..., lo nuevo siempre se lo compro a Maria que es
la mayor, y en esos momentos siempre pienso en Ana como si fuera mini-Maria porque
después le toca la ropita que a su hermanaya no le queda”, “aveces no tendré para comprarles

un disfraz nuevo en Halloween, pero eso si, trato de siempre cocinarles cosas nutritivas”.
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Objeciones comunes: “yo también quiero ser verde y ecoldgica y sustentable, se me hace
increible. También quiero correr un maratén y tener mi propio huerto. Pero la realidad es que
vivimos justos porque elegimos que yo estuviera en la casa con ellos.”

Mensaje de marketing; desinfectantes verdes al mismo precio de lo que ya compras, donde ya
lo compras.

Elevator pitch: Gleen es una linea de productos verdes para cuidado del hogar y cuidado

personal, que limpian y desinfectan de forma natural amigables al bolsillo del consumidor.
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3.6.4. Comprador Personificado de perfil mayoria tardia

Figura 11.- Comprador personificado del segmento mayoria tardia de la curva de adopcion de
la innovacion
Nombre (Ficticio): Graciela Nueva
Segmento de la curva de adopcién de la innovacién: Mayoria tardia (34%) (Rogers, 2003)
Historial: Graciela esta casada. Ella estudio administracion de empresas, pero nunca ejercio.
Habla inglés perfectamente. Vive con su esposo y un hijo universitario en una pequefia casa
en la colonia providencia. Dos veces por semana pasa la noche con su mama que aungue aun
es una mujer independiente, es una mujer ya muy mayor que necesita un comparfiero que le
ayude a revisar sus asuntos, le brinde compaifiia, escucha y consejo. Su esposo es duefio de
una pequefia empresa de distribucion de aire acondicionados para oficinas.
Datos demogréficos: Mujer, 54 afios de edad. Madre de tres hijos, dos de ellos ya casados. Sus
suegros le dejaron a su esposo 2 propiedades del cual reciben renta, y ademas el sueldo de su
esposo. Su hijo tiene 70% de beca en el ITESO y trabaja para pagar practicamente el resto de
su colegiatura.
Identificadores: Tiene facebook. Pertenece al demografico de la poblacion con mayor
crecimiento en Facebook. Alli es donde sigue las vidas de sus amigas, hijos, nietos y sobrinos.
Nunca sigue blogs, y mucho menos participa en ellos. Recientemente le dio Me Gusta a la
pagina de Mary Kay. Siempre carga el celular, pero a menudo se queda sin pila. Ademas, piensa
gue el celular esta para su servicio propio y no para que el resto de la gente tenga acceso

siempre.
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Metas: Que su mamay su familia estén bien. Sin embargo, esto no toma el total de su tiempo,
por lo que pasa una gran cantidad de su tiempo en cursos de historia, en Facebook, tomando
el té con sus amigas, entre otras cosas.

Retos: Necesita un lider de opinion dentro de su grupo que le recomiende productos para
comprarlos. También considera como lider de opinion alguna revista que sea de una fuente
mas 0 menos creible o si el articulo lo percibe como serio. Rara vez escucha a demostradoras
en el stper o cree en los anuncios.

Qué podemos hacer: tener pagina en Facebook con ligas a un blog. El blog especificamente
puede tener escritores que sean lideres en temas de desinfeccion y el cuidado de hacer una
desinfeccion natural con los beneficios que esto tiene para la familia.

Frases expresadas: “De algo me he de morir”.

Objeciones comunes: “Los desinfectantes de siempre no me estan ayudando con mi mama,
porque es demasiado sensible”, “Es que ya no sabes a quien hacerle caso, todos dicen saber
mucho, pero a la hora de la hora yo no entiendo de verdad. Yo solo quiero que esté limpio”
Mensaje de marketing: Productos que desinfectan de forma suave con tu salud.

Elevator pitch: Gleen es una linea de productos para cuidado del hogar y cuidado personal
formulados con ingredientes inocuos que protegen la salud de tu familia y también la del

medio ambiente.

3.6.5. Compradores personificados: Distribuidores

Asi como se ha esbozado un comprador personificado para los consumidores en cada etapa

de la curva de innovacion, también podemos hablar de los distribuidores y puntos de venta.

Distribuidores y puntos de venta para segmento innovadores: Son los puntos de venta que
buscan servir al mercado de los LOHAS. Normalmente estos se encuentran con mayor
concentracion en las colonias de mayor nivel socioeconémico, en el caso de Guadalajara, esto
aplica para la colonia Providencia, donde en el medio se le conoce a este mercado como la
zona muerta, debido a que hay mucha oferta de ecotiendas. Cada una de estas ecotiendas

tiene un matiz distinto, pero en esencia buscan productos saludables que no se puedan
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encontrar en supermercado tradicionales. Estas tiendas son por ejemplo: la Ecotienda,
Natural-Mente, Gaia Ecostore, Purorganiko, entre otras. Como distribuidores, se tiene a
Comercializadora Ki-An, que busca la comercializacion de este tipo de productos como
distribuidor nacional, pero también como exportador. En esta etapa, y dentro de las
posibilidades de Gleen, y por falta del posicionamiento de la marca, Unima estaria dispuesta a

aceptar modelos de venta por consignacion.

Eg Maunos de

nuestros

SENTIDO
COMUN

tienda consciente

Figura 12 - Puntos de venta donde esté disponible Gleen.

Distribuidores y puntos de venta de primeros usuarios: aqui se esta buscando puntos de venta
adicionales que realmente buscan dar més a su cliente. No todos sus productos son
necesariamente ecoldgicos o naturales, pero lo que si, es que son productos de especialidad.
Pueden tratarse de una farmacia, de una tienda gourmet, entre otras. Algunas empresas
también se dedican exclusivamente a la distribucion de geles antibacteriales para farmacias.
En este caso, se podria distribuir también la espuma antibacteriana, ya que satisface la misma
necesidad. Aqui también se buscaria tener un medio virtual de venta al consumidor final, que
puede ser a través de Kichink, que es la version mexicana de Shopify. La oferta de valor de
Kichink es que se puede subir la tienda en linea, y ellos se encargan de gestionar junto con el

cliente la paqueteria, el cobro, etc. Segun su slogan “para que tu te dediques a producir”.
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Distribuidores y puntos de venta para la mayoria temprana: aqui se busca alcanzar a aquel
consumidor que busca conveniencia, pero que si le gustaria tener un plus de los productos que
busca. Por ejemplo, los productos podrian distribuirse en algunas tiendas de autoservicio
Superama, que estén ubicadas en colonias con nivel socioeconémico medio alto y alto.
También se podrian buscar distribuidores por ejemplo de productos para el regreso a clases,
donde en algunos casos se lleg6 a pedir que todos los nifios trajeran gel antibacterial a la
escuela, sin embargo, hace sentido pensar que estos nifios lleven una espuma antibacteriana
Gleen, por ser mas segura para su salud, y ademas, se da a conocer entre el medio de las
madres que tienen hijos jévenes. En el caso de exportacidn, si se tratara de Estados Unidos, se
buscaria un canal que claramente comparta los valores de Gleen como lo puede ser un Whole

Foods.

Distribuidores y puntos de venta para la mayoria tardia: aqui se buscaria tener presencia en
el mayor nimero posible de Superamas, Chedraui Select, Farmacias entre otras. De tener la
demanda, se debe de tener presencia en puntos de venta masivo, pero aqui el gran reto es
gue la asociacion con una cadena de supermercados masivos no le destruya valor a la marca

de Gleen.
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CAPITULO IV
PLAN DE MERCADOTECNIA

4.1. Esquema del Plan de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia es un documento vivo. A diferencia del plan de negocios, se
enfoca a detalle en entender el mercado, el cliente y la competencia. Con estos pilares se
pueden identificar los temas clave entorno al estudio seleccionado y en algunos casos realizar
también el analisis FODA. El analisis FODA es importante para entender el contexto de quien
ejecuta el plan de mercadotecnia y asi, poder trabajar en las debilidades para superarlas y
utilizar las fuerzas y las oportunidades, para apalancar las estrategias que lograran los objetivos

de la empresa.

DECIDIR
ANALISIS DE LA RESUMIR ¥ OBJETIVOS Y PLANES DE MONITORED
SITUACION SELECCIONAR ESTRATEGIAS ACCION

| | | | . |

Figura 13.- Esquema de los conceptos generales necesarios para la realizacion de un plan de

mercadotecnia.

Para el plan de mercadotecnia, los planes de accion y estrategias de apoyo suelen ser
sumamente especificos y operativos. Finalmente, es fundamental proyectar el desempefio del
plan de mercadotecnia con ventas, de manera que sea posible dimensionar el tamafio de la
oportunidad, y dimensionarla ante distintos escenarios y supuestos, como por ejemplo, una

ejecucion muy agresiva con inversion alta, o una ejecucion conservadora, que sera
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autofinanciable. En el caso de Gleen debe de recordarse que el plan de mercadotecnia esta
sujeto a condiciones de la empresa Unima, de la cual, Gleen es tan solo uno de tres proyectos
actuales, donde uno de ellos, Custovac, ya generaventasy sostiene la operacion de la empresa.
Esto quiere decir que aunque Gleen busca crecer de forma organica, de necesitar recursos,
estos podrian ser soportados por la operacion y ventas de Custovac, que actualmente exporta
producto a 14 paises del mundo, incluyendo Rusia y Japdn. De cualquier forma, se espera que
la inversion de Custovac a Gleen no supere el 8% de las ventas (aprox. $500,000 pesos)
generadas por Custovac, cuya facturacion en el afio 2015 esté proyectada en $6 millones de

pesos.

Otra situacién del plan de mercadotecnia para Gleen es que desde diciembre del 2014,
se introdujo Gleen a 6 ecoboutiques de la ciudad, con la finalidad de observar el desempefio y
establecer las bases de la parte de comercializacion. Este ejercicio que durd aproximadamente
6 meses tuvo como resultados el establecimiento de una plataforma en Excel para el control
de las ventas de Gleen. Esto genera para Unima una plataforma de control de ventas que
permitira el escalamiento acelerado de la apertura de puntos de venta en Guadalajara, bajo el

esquema de consignacion.

Bajo estas consideraciones, las estrategias propuestas en los siguientes puntos son

alcanzables.

4.2. Estrategia de posicionamiento y branding

4.2.1. Seleccién de producto bandera

Objetivo: Desarrollar la estrategia para alcanzar a los innovadores en la curva de adopcién de

la innovacion.
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Puesto que el concepto de Gleen engloba a varios productos de cuidado personal y cuidado
del hogar, para fortalecer la claridad y el enfoque de la estrategia de marketing se elige un
producto bandera, bajo el criterio de ser el producto de mayor aceptacion o el producto de

mayor rentabilidad. Para el caso de Gleen se selecciona la espuma de 50 ml.

ESPUMA ANTIMICROBIANA Zw

Bioagradable

Figura 14.- Producto bandera de la linea de productos Gleen.
ii. Diagndstico

El diagnédstico nace a partir de la necesidad y la oportunidad. En este caso, la necesidad radica
en querer garantizar a través de la limpieza y la desinfeccion la prevencion efectiva de
enfermedades infecciosas sin que esto signifique una merma a la propia salud y a la salud del
medio ambiente al exponerse a compuestos peligrosos o uso de materiales innecesarios. La
gran mayoria de los productos competidores son sumamente efectivos en prevenir contagios

de enfermedades infecciosas, sin embargo, pueden causar problemas de tipo crénico a la salud
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del consumidor de efecto inmediato o de efecto postergado, ademéas de dafiar el medio

ambiente por este efecto toxico.

Hay algunos paradigmas presentes en el mercado que influyen la percepciéon del
consumidor. Algunos de ellos consisten en que si para productos desinfectantes no huelen,
entonces no sirven, o para productos lavatrastes, si no hacen espuma no sirven. En el caso del
mercado de los LOHAS existe también la percepcién de que dificilmente una empresa grande
puede o tiene interés en proveer productos realmente organicos y naturales, y que si lo hace,
esta haciendo Greenwashing. Otro paradigma es que normalmente el mercado de los LOHAS
en México cree que los productos que atienden su mercado debe tener una imagen
desagradable. No estan acostumbrados a que se les ofrezcan productos con imagen
profesional y estéticamente atractivos, que ademas estén a un buen costo en anaquel,
comparable a sus contrapartes tradicionales de los canales masivos de distribucién. Ademas,
uno de sus dogmas de fe consiste en que no consumiran productos al menos que puedan

pronunciar facilmente todos sus ingredientes.

Con estos conceptos en mente, la oportunidad de Gleen es proveer una plataforma
tecnoldgica de productos para higiene personal e higiene del hogar que no representen merma
a la salud. Incluso el consumidor LOHAS quiere ver cada vez mas a menudo productos
estéticamente agradables en el anaquel, ya que la estética no esta peleada con la salud ni el
medio ambiente. Ademas, por su sofisticacion como comprador el mercado de los LOHAS, se
trata de un consumidor que esta dispuesto a educarse sobre los productos que consume
cuando no los conoce. Este mercado cuestiona, reclama, necesitan que se les comunique qué
son los productos en todos los niveles, y en cuanto este mercado esté convencido entonces
recomendard, evangelizara, se volveran embajadores de la marca, promoviéndola y educando

a otros sobre ella.
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iii. Estrategia de posicionamiento

Antes que nada debe entenderse los elementos necesarios a malabarear para lograr una
estrategia de posicionamiento capaz de penetrar el mercado exitosamente. La propuesta de
valor debe ser cambiante segun el punto de venta y la meta que se pretende lograr. Al igual
gue no se puede pensar en un perfil de consumidor Unico, ni tampoco en un solo perfil de
punto de venta Unico, se habla de una estrategia de posicionamiento cambiante segun las

metas que se buscan lograr.
Segun el Small Business Sustainability Report (2013), hay tres matices de productos verdes:

1. Verde claro: empresas que comercializan sus productos con términos como
“amigables con el medio ambiente”, y tienden a implementar acciones simples

beneficiosas al medio ambiente, si es que en realidad implementan algo.

2. Verde medio: empresas que comercializan sus productos con atributos verdes mas
profundos, por ejemplo, “orgénico”, y tienden a adoptar un moderado numero de

acciones ambientalmente benéficas.

3. Verde profundo: empresas que comercializan sus productos con atributos como
profundamente verdes, y han implementado muchas acciones ambientalmente

beneficiosas.

Probablemente a partir de estos matices de los productos ecoldgicos, se define una
estrategia que fortalezca la comunicacién del impacto ecoldgico de Gleen. Esto es, en la
primera etapa de penetracion al mercado, la propuesta Unica de Valor es: “Proteccion de las
enfermedades como la naturaleza se protege, con moléculas de plantas, mas seguro para las
personas y para el medio ambiente”. Actualmente, aunque bien es cierto que Gleen es mejor
para el medio ambiente, también es necesario comentar que hay muchas cosas mas que se
pueden hacer para un mejor desempefio ecolégico, como por ejemplo, vender graneles en
puntos de ventas seleccionados, y certificar el proceso de fabricacion de Gleen como un

proceso ecoldgico. Es asi como Gleen puede moverse de un posicionamiento verde claro, a un
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posicionamiento verde oscuro. Al haber muy poca competencia relevante en el canal que
alcanza al mercado innovador, es posible empezar con esta propuesta; sin embargo, al ir
penetrando nuevos segmentos tales como el de los primeros usuarios y mayoria temprana, se
buscara incluso fortalecer la propuesta Unica de valor y comunicarla, para los innovadores a
través de mejorias en la forma de comercializar el producto, por ejemplo, venta de producto
a granel, y extensién y comunicacion de los otros productos de la linea Gleen ademas del
producto bandera. Esta estrategia busca estar alineada con el nivel de desarrollo de producto
gue se tiene hasta este momento, considerando que a mayor flujo de caja habra mejoria en
el producto mismo (para ofrecer graneles), pero también mejoria en la comunicacion, que
vayan comunicando al consumidor adecuado (innovador, primeros usuarios, mayoria
temprana), que se esta haciendo. Se busca que en los canales de las Eco-Boutiques, se
presenten las mejorias del producto y comunicar mas fuertemente el incremento en el
portafolio de productos ofrecidos, y pasar asi a una marca que se posicione con los
consumidores innovadores como una marca de categoria verde medio o incluso verde
profundo, mientras que con los consumidores menos sofisticados se pueda comercializar los
productos verdes claro, pero sustentados por el posicionamiento logrado con el consumidor
innovador o LOHAS.

63



Seguro

E (oléﬁi{o

Contaminante

ok m

(72 I
oy @il

Toxico

Figura 15. - Posicionamiento en junio 2015 de la espuma antibacteriana Gleen en el mercado
LOHAS.

Dentro de las clasificaciones de ecoamigable, en el mercado de los LOHAS Gleen es
percibido como un producto verde claro, mientras que en otros mercados es percibido como

un producto verde.
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Figura 16.- Posicionamiento esperado de los productos Gleen en el mercado LOHAS con

iniciativas de poner a la venta producto a granel (proyectado 2016)

Se busca que en el corto plazo, con el ofrecimiento de Gleen a granel en algunas
tiendas selectas de la ZMG, ademas de buscar certificaciones en el proceso de fabricacién, se
espera que Gleen logre posicionarse como un producto realmente ecoldgico para el mercado
de los LOHAS, ya que ellos seran los embajadores de la marca. Esto permitird que se
comunique qué es Gleen y que se compartan sus valores, sus metas, y se promueva ademas
la aceptacion del producto. Ademaés de que es el deseo de Gleen satisfacer cada vez de mejor
manera el deseo de los LOHAS por productos mas ecoldgicos y sustentables, se deben de

comunicar los esfuerzos a través de los embajadores de la marca para alcanzar una expansion

sustentable.
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Figura 17.- Posicionamiento en precio por los productos Gleen en el mercado, 2015y 2016

(proyectado).

En un posicionamiento de Gleen en el mercado LOHAS cuyas variables sea el nivel de
aceptacion de los LOHAS y el precio de anaquel, Gleen busca posicionarse como un producto
sustentable, ecoldgico, pero que ademas esté a un precio atractivo para el consumidor. Este

precio no debe ser superior a sus contrapartes tradicionales en la categoria Premium.
iv. Propuesta Unica de valor

Para los consumidores y distribuidores se hace la propuesta Unica de valor que busca
en primera instancia satisfacer la necesidad del consumidor objetivo que son productos de
higiene y limpieza sustentables para su salud y la del medio ambiente, y esto se ha definido
como: proteccion de las enfermedades como la naturaleza se protege. Para el distribuidor

esto se traduce en una linea de productos que tendran caducidad, es decir, se degradan y que
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al mismo tiempo tendra rentabilidad. Sin embargo, el perfil del consumidor objetivo va
cambiando a medida que se va penetrando en el mercado, o expandiéndolo a nuevas
geografias. Es por ello que a medida que se penetra la curva de innovacion es necesario ir
adaptando la propuesta de valor, por un lado desde el punto de vista de un Consumidor
Personificado cambiante, (segun el espectro de la curva de adopcion de la innovacion), y por
otro lado, desde el punto de vista de la Unima y lo que ella puede adoptar y ofrecer. Estas
propuestas de valor tienen sentido para el mercado innovador de los LOHAS, pero también

para los primeros usuarios, que son los seguidores de los LOHAS.

Las propuestas Unicas de valor se basan en una serie de conceptos que la soportan.
Ademaés, en el caso de Gleen es fundamental para la estrategia reconocer que siempre se ha
buscado que el precio sea competitivo con sus contrapartes tradicionales. Ver la siguiente

figura.

PUV
Beneficios
Razones

Rasgos
Tema de Disero

Reino

Figura 18.- Conceptualizacion de la Propuesta Unica de valor y sus fundamentos.
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v. Proposicién de valor consumidor

Propuesta unica de valor: Proteccidn de las enfermedades como la naturaleza se protege, con

moléculas de plantas, mas seguro para las personas y para el medio ambiente.

Beneficios: Comunidad ecoldgica y natural entorno a Gleen, productos naturales y ecolégicos,

gue protegen la salud de las personas y también la del medio ambiente.

Razones: Formulacion con ingredientes mas sustentables, ingredientes grado alimenticio,

moléculas complejas de plantas, opcion de venta a granel, comunidad en redes sociales.

Rasgos: mama que ama actividades aire libre, alineada a una vida natural, joven, fresca,

auténtica

Tema de disefio: Patrones de figuras geométricas que recuerden elementos de la naturaleza,

colores sélidos (sin sombreados), escritura a mano.

Reino: Higiene natural y ecoldgica

vi. Proposicion de valor distribuidor

Propuesta Unica de valor: Perecederos ecoldgicos para limpieza y desinfeccién siempre

vigentes en anaquel que sean rentables.

Beneficios: Producto con poca competencia, imagen profesional, alineado al estilo de los

LOHAS, paquete de negocios.

Razones: Desarrollado por cientificos e ingenieros, formulacién con ingredientes mas
sustentables, ingredientes grado alimenticio, moléculas complejas de plantas, opcion de venta

agranel.

Rasgos: Mamé que ama actividades aire libre, alineada a una vida natural, joven, fresca,

auténtica

Tema de disefio: Patrones de figuras geométricas que recuerden elementos de la naturaleza,

colores sélidos (sin sombreados), escritura a mano.
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vii. Redes sociales

Segun un estudio de marketing digital y medios sociales, la Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI, 2014), las bebidas y cervezas es la categoria mas seguida por fans de
Facebook en México, con cerca de 18 millones de fans. Sin embargo, el segundo lugar son los
productos de consumo, con mas de 5 millones de fans. En tercer lugar son las armadoras, con
2.5 millones de fans. La siguiente categoria ya no alcanza ni el 1.5 millones de fans. En twitter,
sin embargo, la principal categoria es la de las aerolineas, con apenas 310,000 seguidores. En
el caso de los productos de consumo, ocupa el décimo lugar como categoria en cuanto a
numero de seguidores en Twitter. En comparacién por categoria, en este estudio se determin6
gue los seguidores por Facebook vs Twitter de la categoria de los productos de consumo son
de 5 millones de fans contra 62 mil seguidores. Es 16 veces mayor el nimero de fans para esta
categoria en Facebook. Ademas, para esta categoria, el nUmero promedio de posts a la semana
son de 2.6 posts, contra la categoria lider, telecomunicaciones, con 15.2 posts. Los dispositivos
mas populares para conectarse a internet son en primer lugar a través del Smartphone, en
segundo lugar la laptop, y en tercer lugar la Tablet. EI 99.3% de los cibernautas esté inscrito en
una red social con una antigiiedad promedio de 4.4 afios (2014) y pasan en promedio, 9 horas
al dia conectados, de las cuales 6 horas estan dedicadas a redes sociales. El 92% de los
cibernautas confirman haber visto publicidad en internet, y la principal fuente es a través de
las redes sociales, seguido de las paginas web, ademas el 71.9% confirma ser seguidor de

marcas en redes sociales, porque quieren conocer mas de la marca (64%), (AMIPCI, 2014)

Es por ello que el canal seleccionado para alcanzar a nuestro mercado meta es a través
de Facebook, ya que para productos de consumo, demuestra ser el canal con mayor alcance.
Aungue el estudio de AMIPCI se realizd para las 100 empresas mas importantes de México,
cabe destacar que por observacién, se ha visto que una gran cantidad de los productos
similares que atienden el mercado de los LOHAS tienen presencia en Facebook. Los mexicanos
entienden la dinamica de Facebook, y estan acostumbrados a buscar tanto en buscadores
como Google, Facebook y Youtube la informacion que requieren. Sin embargo, las
publicaciones, fotografias y otros contenidos utilizados por las empresas locales para alcanzar

a su publico objetivo tienen algunos defectos, incluyendo:
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e Demasiadas publicaciones

e Pocas publicaciones

e Falta de constancia en la publicacion

e Contenidos mal disefiados

e Demasiados contenidos que autopromueven la marca y no un estilo de vida (una
estrategia PUSH)

e Mala calidad de las fotografias

e Falta de estrategia de publicacion

En el caso de Facebook, recientemente se anuncié que los contenidos de las empresas
tendran que ser promocionadas para alcanzar a su auditorio meta, de forma que el algoritmo
es ahora mas estrecho para conseguir fans de forma orgéanica, ya que si un usuario no busca la
marca de forma directa, dificilmente esta tendra visibilidad para el mercado objetivo. La
opinién en general de lideres y expertos, como Goulet (2014), es que realmente el dinero

invertido es poco y da resultados.

Parano caer en los errores de otras paginas de Facebook, y que efectivamente la pagina
se convierta en un activo de la empresa, y del proyecto de Gleen, es fundamental establecer
un manual de medios que establezca las directrices del manejo de los contenidos. Segun
Andrea Goulet Ford (2014) experta arquitecta de mensajes, bloguera y estratega de

contenidos, recomienda tener claro estas directrices que deben incluir:

e Audiencia

e Estilo

e las metas de la marca

e Declaracién de la marca
e Tipos de contenido

e Libreria de recursos

e Manejo de proyectos

Para la estrategia digital en general, el propdsito de Gleen es al final del dia, soportar

las ventas, a través de generacion de confianza a través de contenidos creativos, actuales,
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entre otros. Con el tiempo, se busca establecer como un lider de opinién en el tema de higiene

personal y del hogar de forma natural, ecoldgica y sustentable.

La audiencia es el mercado meta del canal de Facebook es el de los innovadores y
primeros usuarios, ya que es el mercado mas interesado en aprender del producto, y es a este

mercado al que deberd mostrarse empatia.

El estilo de la pagina de Gleen en Facebook incluye la diccion, el tono y la voz. La diccidn
es la seleccion de palabras, mientras que el tono es la actitud. Por lo tanto, en términos de
diccion se buscara expresar todo en términos de palabra positivas, que demuestre
conocimiento cientifico por parte de la marca. Para el tono se usara un tono objetivo, légico,
casual y alegre, pudiendo tener sentido del humor pero no ser cinico ni sarcastico. Finalmente
la voz haré que las publicaciones suenen de forma Unica a la marca, esto es lo que permite a
las personas y a las marcas hablarles a diferentes personas, de diferentes formas y permanecer
siendo la misma persona o marca. Mucho de esto depende en la consistencia de las opiniones

gue la marca tenga, y mantenerlas. Esto puede guiarse por la identidad de la marca.

Las metas de la marca deben de tener caracteristicas SMART#, y para Gleen se

selecciond que sea “Incrementar la base de seguidores LOHAS y consumidores de Gleen a

1,000 en la pagina de Facebook para final del afio 2015”.

La declaracién de la marca de la pagina de Gleen en Facebook® es: Ser una pagina

divertida, educativa, formativa, enfocada a proveer contenidos sobre productos, proyectos e
ideas que sean de perfil ecoldgico, natural y sustentable, incluyendo los de la marca Gleen, a
consumidores LOHAS, duefios de ecoboutiques y LOHAS en formacion para incrementar y
promover la conciencia ecoldgica, el consumo sustentable y la salud natural. Con esto se busca
aumentar la conversacion sobre las ventajas de un estilo de vida que fomenta la proteccion a

la salud y al medio ambiente, la sustentabilidad y el bienestar.

4 SMART - Por sus siglas en inglés Specific, Measurable, Appropriate, Realistic, Time-Bound (Especificos,
medibles, apropiados, realistas, con tiempo de entrega)
5> www.facebook.com\MiGleen
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Los tipos de contenido deben tenerse claros, para mantener la consistencia del sitio.

Primero hay que establecer los pilares de los contenidos que Gleen podra publicar. Estos son
temas de los cuales se podrian escribir libros enteros. Para Gleen estos pilares seran
entrevistas con personas, historias de personas (como el caso de Julia Butterfly Hill o Wangari
Maathai), noticias de la industria alineados con productos naturales, sustentabilidad o
ecologia, y noticias de la industria (como por ejemplo, la noticia de Tesla Energy). Estos pilares

deben de tenerse muy claros, para precisamente saber qué buscar.

Otro punto importante, es que para Gleen, la estrategia consistira en pensar en sus
creadores de contenidos como periodistas de marca, para poder escribir como periodistas. La
gente no quiere que se le venda. La gente quiere aprender y profundizar sobre las cosas que
le apasionan, y cuando se le da esos valores entonces crearan una liga emocional con la marca.
Con esta postura en mente, entonces la generacion de contenidos puede hacerse en términos
de buscar contar historias, hacer entrevistas, hacer investigacion, buscar el pensamiento de
lideres de opinidn, crear opiniones con pensamiento critico, y sustentar todo con observacion.
Ademas, siempre hay que alimentar todo respondiendo a qué, quién, cudndo, cuanto, donde,
cdmo y por qué, entre otras. Ademas, en caso de ser pertinente, siempre hay que dar crédito
a la fuente, y usar Hashtags que sean especificos pero no demasiado largos, para que el

contenido se encuentre facilmente.

Cuando se crea una libreria de recursos se deben considerar tanto las fuentes de

obtencion de informacion como el almacenamiento. Ejemplos de fuentes donde se puede
obtener informacion incluyen Feedly.com, El calendario de eventos de Chase, Twitter,
StumbleUpon.com, y Flipboard.com, una revista personalizada basada en tus gustos. También
hay herramientas como IFTTT.com, que permite ligar acciones de una aplicacién a otra
aplicacion, de forma que si por ejemplo se marca algo como favorito en Twitter, esto se sube

a Dropbox. Esto ahorra una enorme cantidad de tiempo. Para el almacenamiento existen

herramientas como Evernote, GetPocket y Dropbox.

Los canales que pueden utilizarse para publicar pueden ser gratuitas o de paga. Para el

caso de Gleen se estd empezando con el uso de Facebook, y esta es una excelente opcién de
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inicio. Sin embargo, no se descarta que en el futuro, ademas de Facebook, pueda
profesionalizarse ain mas la comunicacion a los fans y alguna otra nueva audiencia de Gleen.
Para esto podemos utilizar otras herramientas de paga que podran ligar las actividades de
varias areas de la empresa. En estos momentos esa herramienta esta pensada para

Hubspot.com, pero existen otras como Outbrain.com y Onlywire.com.

En cuanto al manejo de los proyectos, la base consiste en el equipo que se tenga para

generar toda la informacion. Si bien ahora el equipo de redes sociales para Gleen consiste de
una sola persona, cabe proyectar el crecimiento de la base de su audiencia, y por lo tanto del
equipo que hara posible la entrega de los articulos en tiempo y con la calidad requerida. En

estos roles se deben de considerar al Estratega de Contenidos, que planeara con anticipacion

y creard un sistema que mantendréa los contenidos alineados con las metas del negocio. Esta
es la persona que gestiona el calendario editorial. El_ Escritor ser& quien escribe el contenido,
por lo que en caso de haber muchos escritores es fundamental tener clara la guia de estilo. El
Disefiador que crea los elementos visuales tales como las fotografias, los infogréaficos, video y
animacion. El Corrector sera una persona que podra corregir los errores de una publicacion, e,
idealmente, se debe de tener aunque el manejo de los medios sea una sola persona.

Finalmente una persona que apruebe si una publicacion esté lista para subirse a la red o no.

vi. Expansion a través de la curva de adopcion de la innovacion

La etapa del lanzamiento busca como objetivos lograr el reconocimiento de la marca, y
que la gente pruebe el producto a través de degustaciones. En el caso del reconocimiento de
la marca, se hace a través de patrocinios, copatrocinios y medios selectos, donde, en este
altimo, se buscaria presencia en redes sociales, activaciones y publicidad a través de sitios o
revistas de especialidad. En el caso de las degustaciones, estas pueden ser de dos tipos, ya sea
a través de una muestra dirigida, donde al cliente se le da a probar el producto, puede ser
directamente en el punto de venta, o bien, a través de un call-to-action (llamado a la accién),
donde, a través de redes, o listas de correo electronico, se le invita a comprar el producto en

los puntos de venta disponibles.
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Mientras se esta trabajando en lograr generar una tribu a partir del consumidor con
perfil innovador, debe trabajase al mismo tiempo para lograr un canal que penetre el mercado.
Los primeros usuarios son vistos desde cierto punto de vista, como los seguidores de los
innovadores; ellos necesitan conocer la marca porque estan expuestos a ella, pero también
porque hay innovadores que se han vuelto evangelizadores de la marca, y a través de sus
testimonios en blogs, videos, publicidad de boca en boca, entre otros, ellos logran legitimar la

marcar.

Finalmente, la expectativa de la mayoria temprana es de seguir tanto a los innovadores
y a los primeros usuarios, y en esta parte la expectativa es la innovacién. Ademas, los
comunicados se siguen haciendo a través de revistas y sitios de internet, pero en este caso ya
seran revistas y publicaciones que alcancen un mayor nimero de clientes. Los innovadores y
los primeros usuarios habran hablado del producto bandera de Gleen, pero para la mayoria de
los consumidores, donde ya hay un posicionamiento, se buscara ser parte del movimiento a
través del uso de productos que sean practicos para ellos Se querran distintos formatos y
presentaciones, y ademas se querran en los puntos de venta a los que normalmente ya se

visita, como lo es un Superama, Farmacias Guadalajara, entre otros.

Aunque existen otros canales masivos como pueden ser Soriana, WalMart, Chedraui, es
necesario estudiar mas a fondo, cuando el momento llegue si se desea realmente entrar a
estos canales, y si estos dan valor a la marca. Los canales que se elijan para alcanzar al
consumidor, comunican los valores de la marca, y no se esta seguro que estos canales

comuniquen con certeza los valores de la marca.
c. Estrategia de distribucién
Se propone iniciar la distribucion de Gleen a través de tiendas especializadas en la
comercializacion de productos fabricados con comercio justo, naturista, vegana/vegetariana,

organica y/o ecoldgica, es decir, los canales que llevan el producto a los consumidores LOHAS,
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ya que estas tendencias estan alineadas con la vision de Gleen de ser el de productos naturales
con antimicrobianos naturales para cuidado personal y cuidado del hogar, que también tienen
consciencia ecoldgica. Se iniciaria en la Zona Metropolitana de la Ciudad Guadalajara, y para

ello se realizé un mapa que denota el tipo de tienda.
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Figura 19.- Mapa de ubicaciones de tiendas que podrian distribuir Gleen.

Este mapa se fue construyendo a partir de varias fuentes, incluyendo los puntos de
venta listados en el sitio de un producto afin al estilo de vida LOHAS (pan vegano del
ArteSano). Los puntos azules son ecoboutiques prospectadas (41), los puntos verdes son las
ecoboutiques donde ya se tiene presencia (8) y finalmente los puntos tintos son tiendas
gourmet (12), donde se podria comercializar el spray de superficies Gleen de 500ml. Las
estrellas muestran los sitios donde se llevan a cabo ecotianguis o farmer’s market con cierta
periodicidad (6). Este mapa se va alimentando y modificando de acuerdo a la realidad del
momento. Todos los productos desarrollados con la marca Gleen que consiste en 5
presentaciones (Gleen Espuma 50 ml, Gleen Spray 500 ml, Gleen Jabén Lavamanos 230 ml,

Gleen Jabon Lavatrastes 420 ml, Gleen Bebé Spray 50 ml), se encontraran en los canales de
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distribucién. Sin embargo, al ser el Gleen Espuma 50 ml el producto bandera, la diferencia es
gue la estrategia de comunicacion se centrara sobre este producto, aunque la oferta del

portafolio de productos sea mas amplia.

En los momentos que se quiera crecer para alcanzar otros segmentos de mercado, se
tiene planeado comercializar los productos en otros tipos de canales, para alcanzar tanto a los

Primeros usuarios como a la mayoria temprana.

En estos casos, se buscan nuevos canales de distribucion como puede ser la tienda en

linea www.kichink.com. Este canal ofrece a los vendedores un plataforma tecnol6gica para

establecer un anaquel virtual ya sea directamente en la pagina de ellos, o adaptarla para
montarla directamente en la p4gina de Gleen. Kichink lleva a cabo la cobranza de las ventas,
y elimina la responsabilidad del proveedor de ver por servicios de paqueteria. Se llevan una
comision del 7.5% del total de la venta. El canal de Kichink sera fundamental para poder
proveer nuestros productos a clientes LOHAS que no vivan en la Zona Metropolitana de la
ciudad de Guadalajara (ZMG) y primeros usuarios en Guadalajara, pero que deseen adquirir
nuestros productos. Este modelo permite que nosotros no nos desenfoquemos inicialmente
en hacer ventas de bajo volumen en ciudades fuera de la nuestra, pero al mismo tiempo, tener
la posibilidad de ver la reaccidon de los consumidores. También para amortiguar costos fijos,

haremos venta de canastas de nuestros productos en la plataforma.

Una siguiente etapa de crecimiento consistird en buscar distribuidores que compartan
los valores de Gleen. Un distribuidor que ya se ha detectado en la Ciudad de México es la
empresa Kian. Kian es una empresa mexicana especializada en la distribucién,

comercializacion y exportacion de productos organicos, naturales y biodegradables.

De igual forma, es interesante para Gleen buscar la comercializacién a través de
distribuidores fuera del pais. Asi, para exportacion se buscaran distribuidores que tengan el
perfil de Kian en México. Los principales territorios de interés es el mercado latinoamericano.

En el caso de Estados Unidos, la comercializacién es interesante si se trata de un canal como
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Whole Foods, que, a diferencia de sus contrapartes tradicionales, ofrece productos organicos,

ecoldgicos y mas sustentables.

En cuanto a cadenas de autoservicio en México, podemos pensar en diferentes canales
para diferentes productos cuando se quiere alcanzar el mercado masivo. Cuando ya haya
posicionamiento del producto en la mente del consumidor, podemos pensar en colocar la
espuma en algunos anaqueles de farmacia. También podemos pensar en Superama para las

principales ciudades en México.

d. Estrategia de Precios

En cuanto al tema del consumidor ecoldgico, Dunleavey (2007) critica que ser verde ha
tomado traccion por costar una cantidad excesiva. Ser verde se trata mas de reducir, reusar,
reciclar. Comenta que estos principios basicos de ser ecoldgico no resultan tan atractivos
como simplemente ir de compras y gastar absurdas cantidades de dinero por productos
hechos con “ingredientes biodegradables y libres de fosfatos”. Esto puede verse en la tienda
de Purorganiko en Zapopan, que comercializan jabones para trastes que pueden costar $120
pesos una presentacion de no més de 500 ml. De forma consciente o inconsciente, 0
simplemente porque econdmicamente es imposible, el consumidor mexicano no puede
invertir estas sumas de dinero por productos de higiene o limpieza, especialmente cuando los
beneficios no son tan claros y de forma inmediata. Es por ello que la estrategia de precio de
Gleen consiste en poner en el mercado productos ecolégicos cuyos precios sean competitivos
con los productos tradicionales encontrados en los canales masivos de distribucion. En el caso
de su producto bandera, el Gleen Espuma de 50ml, este pretende ponerse con un precio de
anaqguel de $30 pesos maximo, y en una gran cantidad de las veces a $25 pesos por pieza, es
decir a un precio muy comparable con las contrapartes premium en gel, ya que para los geles
antibacteriales los precios van desde los $11 pesos hasta los $30 pesos en presentaciones de
60 ml.
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e. Estrategia de Comunicacion integral
La parte de comunicacién integral es fundamental para la promocion de Gleen. Al inicio del
proyecto en el 2013, se tuvo la oportunidad de participacion en Soriana. Se estuvo en los
anaqueles de 6 tiendas durante 1 afio, donde se mantuvieron actividades de promotoria

constantes.
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Figura 20.- Productos de la linea Gleen en feria regional de Soriana Sucursal Cordilleras y
Aguilas (2013)

Entre las ensefianzas de este proyecto se tiene:

e Soriana es un canal de venta para mercado masivo de marcas posicionadas; marcas
como Gleen no eran comprendidas por el consumidor.

e Las tiendas vendian los dias que mantenian actividades de demostracion, pero las
ventas eras muy bajas o casi nulas en otros dias de la semana.

¢ Dificil comunicacién con compradores para resurtidos.

Cuando se empezaron a analizar otros canales de distribucion, fue posible observar que
una ecoboutique vendia el doble de producto que una tienda Soriana. Incluso, las
ecoboutiques vendian el doble de producto sin demostracion, que una tienda Soriana con

demostracién. Por esta razon se ha decidido dejar el canal de Soriana, sobretodo porque los
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esfuerzos estan dirigidos a atender al mercado de los LOHAS, y para ellos son las ecoboutiques
las que estan alineadas a sus valores. El anaquel de Soriana, destruye el valor del concepto de
Gleen, porque para un consumidor LOHAS el canal de Soriana profesa valores opuestos a los
suyos. Se necesita realmente el posicionamiento correcto de la marca para que la percepcién
del mercado del producto no sea dafiada por estar en el anaquel de una tienda de
autoservicio, sobretodo no al inicio de introduccion al mercado, cuando todos los esfuerzos
de promocion se concentran en el mercado LOHAS. Finalmente, todo lo que se asocia a un

producto, en este caso el canal, comunica los valores del producto.

Por ello, se esta trabajando por posicionar los productos a través de eventos ecoldgicos. Entre

estos eventos se encuentran:

Tianguis ecoldgicos y culturales:

e Ecotianguis Cultural Ciudad Granja

Farmer’s market de productos organicos y naturales:

e Andares Farmer’s Market

e Bazar La Mirilla

Existen otros eventos a los que se puede asistir, pero que aun no se ha revisado el perfil de

los eventos ni de los asistentes, entre ellos:

Ecotianguis del Centro Histérico de Guadalajara

Ecotianguis del ExConvento del Carmen

Tianguis ecoldgico EcoTlag

Manos Mexicanas Bazar

Es interesante mencionar que varios espacios publicos como el EcoTianguis del ExConvento
del Carmen y Andares Farmer’s Market son espacios que al dia de hoy declaran no poder

recibir mas productores. Incluso, el ExConvento declara que recibe aproximadamente 700
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visitantes cada 15 dias que buscan este tipo de productos. Estan apareciendo ademas mas
espacios con estas caracteristicas hacia la sustentabilidad, la salud y la ecologia, y el proyecto
se encuentra buscando el espacio més adecuado para aprovechar estos espacios, donde
probablemente el Andares Farmer’s Market es al dia de hoy el espacio mas exitoso en la

ciudad que atiende este tipo de mercado.

Figura 22.- Productos de la linea Gleen en Ecotianguis de Ciudad Granja (2015). La ubicacion

es entre la tienda de terapias y masajes, y la venta de plantas.
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Ademas, de los canales y los eventos de promocion, estan las ferias, las exposiciones, e
incluso lugares digitales como las paginas verdes, que consolidan informacién de productos

ecologicos, saludables y sustentables.

f. Estrategia de marketing en linea
Otra de las cuestiones para la comunicacion integral del proyecto, sera la parte del
marketing digital. Ademas de contar con la estrategia de redes sociales fundamentales para la
comunicacion del proyecto y dialogar con el mercado objetivo, se debe buscar el
fortalecimiento a través de otras herramientas digitales que puedan conducir al mercado a los
recursos que se les ofrecen. Segun Brad Batesole (2014), las herramientas de marketing digital

pueden ser de tres tipos: pagadas, propietarias y ganadas. Entre estas herramientas estan:

e La pagina web, realmente considerada como el bien raiz nUmero 1 mas
importante en la red de cualquier compafiia. (medios propios)

e Integracion de landing pages que tengan Call-To-Action. (medios propios). En
este caso, la idea seria crear estas landing pages y ligarlas a través del llamado
alaaccién a la tienda en linea de Amazon en México o Kichink.

e Apalancamiento con el uso de herramientas de andlisis amarradas a la pagina
web para entender el funnel de conversion de los consumidores. (medios
pagados).

e Optimizacion de SEO (Search Engine Optimization) con la finalidad de que
Gleen sea encontrado mas facilmente de con palabras optimizadas (medios
pagados). Esta herramienta es fundamental para promover que una pagina sea
encontrada de forma organica sobre internet. Como punto de partida para el
andlisis SEO se pueden realizar analisis sobre plataformas como Google Trends.
En ellas, se pueden establecer por region del mundo, las palabras que pueden
ser de interés de busqueda por la poblacion. Un ejemplo de ello es la

comparacion de dos palabras. Estas son ecoldgico y saludable. Al capturar
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ambas palabras en Google Trends se pueden obtener resultados sobre el

comportamiento de las palabras en Google a través del tiempo para México.

Mexico 2004 - present = All categories  « Web Search -

Compare searchterms =

saludable

Search term

ecolégico

Search term

Interest over time

Forecast

|

>

Figura 23.- Comparacion del desempefio de las palabras “ecoldgico” y “saludable” a través

del tiempo para México (obtenido el dia 7 de julio del 2015 en Google Trends).

Se puede observar la tendencia a la alza del concepto de saludable, y la tendencia a la
baja de ecoldgico. Esto puede ser un factor de decision de como se quiere posicionar a Gleen
en la mente del consumidor, y con qué palabras se le quiere asociar cuando se creen

contenidos en blogs, publicaciones, entre otras.
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Regional interest - .
ecologico  saludable

Subregion | City
Worldwide = Mexico

Tabasco 100 —

Morelos 99

Chiapas 95 E—

Hidalgo 95

Federal District 93

Oaxaca 91—

Puebla 90

» View change over time L L0

Figura 24.- Interés regional de la palabra “ecoldgico” a nivel regional. Obtenido de Google

Trends el dia 7 de julio del 2015.

Regional interest o
ecologico  saludable

Subregion | City
Worldwide = Mexico

Sinaloa 100 —
Hidalgo 97 m——
Colima 92 mE—
‘Sonora 91 —
Durango 91  —
MNayarit 83
Veracruz 83 —
LT

» View change over time L

Figura 25.- Interés regional de la palabra “saludable” a nivel regional. Obtenido de Google

Trends el dia 7 de julio del 2015.
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Regional interest »
ecoldgico  saludable

Subregion | City

Worldwide > Mexico

Tuxtla Gutiérrez 05
@ Villahermosa 04
Guadalajara puehia g1 —
Search volume index: 71 o "
Canctn 85
- e ®
: @"@’ Oaxaca 81
e B
‘e :
Merida 78 o—
Tlaxcala 77
L

L

Figura 26.- Interés regional de la palabra “ecol6gico” a nivel regional. Obtenido de Google
Trends el dia 7 de julio del 2015

Regional interest )
ecoldgice saludable
Subregion | City
Worldwide > Mexico

Ciudad Obregdn 100  n—
® Los Mochis 25 I
... - Tula 85 m—

®
= ® Culiacan 24—
@ 0’.‘ Totolapan 23
* Mazatlan 21 —
Durango 80 —
L L

Figura 27.- Interés regional de la palabra “saludable” a nivel regional. Obtenido de Google
Trends. Esta palabra es muy importante en varias regiones de México, pero no aparece para

la ciudad de Guadalajara. Obtenido de Google Trends el dia 7 de julio del 2015.

Esta informacion es valiosa para empezar a determinar en qué estan pensando los

mexicanos, sobre todo cuando estan pensando en términos de productos LOHAS. Parece ser
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que en estos momentos, en general los mexicanos son méas conscientes de su salud en
comparacion con su consciencia por la ecologia. Sin embargo, cuando en los mapas de las
ciudades se busca el desempefio de estas palabras, Guadalajara sélo aparece en el mapa de
la palabra ecologia. Se necesitarian mas nimeros para entender la interpretacion de esto, sin
embargo, una posible interpretacion es que Guadalajara tiene mayor conciencia ecolégica que

el promedio y menor conciencia por su salud que el promedio.

e Integracion de Adwords. (medios pagados).
e Creacion de contenidos a través de blog, para comunicarse a través de la pagina

web y facebook (medios propios), y las métricas asociadas.

Un ejemplo del aprovechamiento de las herramientas de marketing digital es el uso de
herramientas de analisis capaces de medir el impacto sobre como reacciona el mercado ante
las publicaciones de Gleen. Entre una de las observaciones mas interesantes fue a traves de
las herramientas de analisis de Facebook, donde claramente se observa el impacto de dos de

las publicaciones en el perfil de Gleen. Ver la siguiente tabla.
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Laura Home

Overview Likes Reach Visits Posts  Videos People

/2 la 2 i 2
06/20/2015 ‘ leen's cover photo - @ - 2 |’ T
o #G Cui
9?':??,.’2015 ’m! Bioagradsble #GleenCuidaTuFlaneta L @ a8 ? I
08/29/2015 8‘!"! Sabias que...jMientras en 1928 unas mil millones de - @ a2 1 | Boost Post
o456 am maripesas monarca migraron a México, en 2014 se 1 |
§ EcoTianguis Cultursl.. Felices! - 5 ]
05"27."2015 “ coTianguis Cultura ices! v @ 233 _1_;1 - Boust Past
08/25/2015 iCuida tu planeta! #GleenCreaConciencia o 1 | _
5 i & 59 Boost Post
554 o E #GleenEsEcclegia hitp://diaricecclogia.com L4 @ 4 [} shibizest
o6/25/2015 BB Cada dia es un nueve comienzo para syudar al 2 o 2 | _
: & 67 o Boost Post
5115 & %= planets, sxcelente dis! #GleenCreaConciencia o « 2 1 frtiinis
08/22/2015 £ Te animarias a vivir &n una capsula que ademsés de P @ T4 0 |
TAZpm generar su propia energia, te permite vivir en by 2 |
4s & =3 B
1.3_651'1_3"2015 Plantemos mas arboles #Gleen #Natural B @ &8 :1 P Boost Post
119y . Qi T ito fi SEM -
1:36«'1?.2015 ﬁ ue tengan benite fin de semana ™ @ a5 ; F Boost Post
06/18/2015 ilmpresionante! ;Hariss algo asi por el mundo? o S 7 [ ] _
. 54 Boost Post
TEZ g . #GleenCuidaTuPlaneta #GleenEsEcologia & o = L} [ | i
2 = G n ianguis Cultural Ciudad Granja's
1-35:"13."'015 Fr Gleen shared EcoTianguis Cultural Ciudad Granja = @ ag a | Boost Post
543 pm é‘-" pheto. 0 |
an s , 2
{3_5,-1?:.’2015 e ¥ 10, jQue haces para ayudar al planeta =] a 45 g F
. #G o ) 5
9?1?!4015 ____ En#Gleen nes gusta escucharte. .. =] @ = : P Boost Post
S e Cuis tacann teciis oo e e : P —

Figura 28.- Medicion de impacto de publicaciones en la pagina de Facebook de Gleen. Se
observa claramente el nivel de alcance de las publicaciones del 27/06/2015 (con 223 “Me
Gusta”) y del 18/06/2015 (con 264 “Me Gusta”).
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Post Details

264 reople Reached
;=@ Gleen
| pubished by Viridiana Jiménez June 1& at 7:52pm B Likes Comments & Shares

jimpresionante! ;Harias algo asi por el mundo? #GleenCuidaTuPlaneta
#GleenEsEcologia #GleenCreaConciencia 5 1 4 i
http://diarioecologia.com/millonario-sueco-compra-200mil-__/_ . -

Millonario sueco compra 200mil hectareas de bosque a
una compania dedicada a la tala, solo para...

Johan Eliasch, magnate sueco, estaba harto de ver a los polticos hablar y no
hacer nada. Entonces se fue a Brasil y adquirid una parcela de selva

264 people reached

Unlike - Comment - Share - (51 P

Figura 29.- Contenido de una de las publicaciones con mayor alcance de Gleen. Una

publicacion que narra la hazafia de un magnate sueco en favor de la ecologia.
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Post Details Reporsd SEEeS My D& BelEyed Bron

223 Pecple Reached
o Gleen added 2 new photes — at EceTianguis Cultural Ciudad
=% Granja M Lies

EcoTianguis Cultural...Felices! 11 1_-1 . D .

MEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Faost 0 Hid= All Posts
D Report 35 Span 0 Unlike Page

223 pecple reached Boost Post

Unlik= - Comment « Share - ¢ 11 of ¥

Figura 30.- Contenido de otra de las publicaciones con mayor alcance de Gleen. Esta
publicacién anuncio la presencia en vivo de Gleen en un ecotianguis cultural en la Ciudad de

Guadalajara.

En estos casos, se pueden generar posibles hipotesis de qué hace que una publicacién
sea mas popular que otra, ya que la muestra no es lo suficientemente grande como para lograr
una conclusion contundente. Estas hipdtesis pueden ser que la publicacion del sueco fue
publicado en viernes por la tarde. Segun la AMIPCI (2014), publicar en viernes por la tarde es
uno de los horarios mas populares para hacerlo, puesto que es cuando hay una mayor cantidad
de gente conectada al internet y con actitud de interactuar con el contenido. Por otro lado, el
contenido habla del caso de una persona, y puede ser que a los internautas les gusten los
contenidos que hablan especificamente de personas reales y lo que han hecho. Inicialmente

por eso se publicaron los casos de Julia Butterfly Hill y Wangari Maathai, sin embargo, los
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horarios seleccionados de publicacion (viernes 12:15 am y domingo 9:10 pm respectivamente)

no sean los mejores tiempos de publicacién.

El otro tipo de contenido donde se comunica la presencia de Gleen en un ecotianguis,
donde ademas se agregan dos imagenes, generd menor alcancé que la noticia del sueco,
probablemente por el horario de publicacion (sabado a la 1:05 pm de la tarde), pero tuvo una
cantidad mucho mas alta de “Me gusta™). La caracteristica de esta publicacion es que es una
publicacién que demuestra las acciones que Gleen esta haciendo y como esté ejecutando, al
asistir a eventos. Probablemente a la gente le guste saber que los productos son hechos por
personas y que estos estan trabajando para alinearse a movimientos que comunican, en este

caso, el valor de la sustentabilidad y la ecologia.

Existen otras herramientas de las cuéles se pueden hacer uso, pero para la introduccién
al mercado de LOHAS, se ha seleccionado estas herramientas digitales como suficientes tanto
como para captar el mercado, pero también para desarrollar las habilidades operativas dia a
dia de estas herramientas. Existen también aplicaciones que se pueden crear para teléfonos
inteligentes, o estrategias por correo electronico. Para el proyecto de Gleen, en estos
momentos ninguna de estas dos son interesantes para el equipo. Sin embargo, lo que si
interesa es lograr ser mencionados en otros medios (Medios ganados). Para eso, podemos
tener herramientas como Hootsuite para hacer escucha social, y poder actuar en caso de que

se esté hablando de Gleen, ya sea de forma positiva o negativa.

g. Estrategias de conversion
Hasta ahora, el proyecto de Gleen ha podido posicionarse en varios anaqueles de
Guadalajara de tiendas especializadas que atienden el mercado de los LOHAS, pero lo ha
hecho aceptando ventas a consignacién porque la marca ain no tiene mucho valor. Es por ello
gue es fundamental que se siga persuadiendo a los puntos de ventas de manejar la marca,
pero también es fundamental cambiar del modelo de consignacion a un modelo tradicional
de compra-venta, por cantidades mas altas de producto, pero también con pagos

programados de la venta total a cierto plazo, idealmente treinta dias. En cambio, nosotros
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debemos garantizar de alguna manera a los puntos de venta, que la marca esta posicionada y

gue tendran demanda.

Guadalajara es la ciudad piloto, geografia ideal para tener flexibilidad con los modelos
de venta a consignacion mientras la marca se posiciona en la mente del consumidor. Es
entonces cuando Gleen debera capitalizar todo el trabajo de posicionamiento, para poder

tener capacidad de negociacion a la hora de hablar con distribuidores.

En el momento que se esté listo, alrededor de 3 a 4 meses, se hard una aproximacion
a los consignatarios donde se haran ofertas de paquetes de negocio, de acuerdo al tamafio

del distribuidor y su capacidad de movimiento de producto.

Al igual que cada uno de los puntos tratados en este trabajo, la base para entender la
conversion a compradores de la marca e ideologia Gleen, debe estar fundamentada en la

curva de adopcion de la innovacién.

Para los puntos de venta que se enfocan en el consumidor innovador en Guadalajara,
es decir, el consumidor alineado con LOHAS, la estrategia se basa en poder ofrecer un Paquete

de Negocio con las siguientes caracteristicas:

e Ofrecimiento de producto a granel: este producto no sera rentable, pero es
completamente innovador en Guadalajara, totalmente alineado con el movimiento
ecoldgico, que el distribuidor puede comunicar con claridad a los consumidores que se
trata de productos ecoldgicos. Vender a granel es un certificado de calidad en si mismo
porgue se garantiza la posibilidad de venta sin necesidad de consumir envases.

e Exhibidores de las espumas de Gleen.

e Dossier que pueda leer el consumidor, que incluya:

o0 Fichas técnicas para los Puntos de Venta colgables para que los consumidores

puedan revisarlos.
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0 Testimonios (cada 4 meses se actualiza con nuevos testimonios).
e Programa permanente de activacion: que Gleen esté presente en algunos de los
Farmer’s Market de la ciudad.
e Entrevista anual al duefio del punto de venta para publicacién en redes sociales.

e Compromiso con porcentaje de utilidad sobre la venta.

Para los puntos de venta que se enfocan en el consumidor innovador fuera de

Guadalajara, el paquete de negocio consistiria en:

e Ofrecimiento de producto a granel: este producto no sera rentable, pero es
completamente innovador en Guadalajara, totalmente alineado con el movimiento
ecologico, que el distribuidor puede comunicar con claridad a los consumidores como
unos productos sustentables alineados a sus valores.

e Exhibidores de las espumas de Gleen.

e Dossier que pueda leer el consumidor, que incluya:

o Fichas técnicas para los puntos de venta colgables para que los consumidores
puedan revisarlos.
0 Testimonios (cada 4 meses se actualiza con nuevos testimonios).

e Entrevista anual al duefio del punto de venta para publicacion en redes sociales (si la
ciudad en la que estd se considera estratégica para Gleen), y promocionarlo en
Facebook (es decir, pagarle a Facebook para alcanzar consumidores potenciales
interesados en leer este contenido y asi buscar consumidores que les guste la pagina
de Gleen que sean geograficamente estratégicos para el crecimiento de Gleen).

e Compromiso con porcentaje de utilidad sobre la venta.
Para el punto de venta que se enfoca en primeros usuarios, la oferta seria distinta, ya

gue sus valores dificilmente estaran alineados con el movimiento ecolégico. Es por ello que a

ellos se les podra ofrecer:
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e Exhibidores de las espumas de Gleen.
e Compromiso con porcentaje de utilidad sobre la venta.

e Mencién del punto de venta en redes sociales de Gleen y su pagina web.

Para los puntos de ventas que se enfoca en Mayoria Temprana, que podrian ser
distribuidores regionales de farmacia, solo se buscaria mover el Gleen Espuma. Con ellos se

ofreceria:

e Exhibidores de las espumas de Gleen.
e Compromiso con porcentaje de utilidad sobre la venta.

e Bonificacion si llegan a las metas de ventas.

Negociar con el distribuidor Ki-an, que es un distribuidor muy interesante de productos
ecoldgicos y naturales, para mercado local en la Ciudad de México, pero también para
exportacion. Por su potencial de compra, el paquete de negocios para ellos puede variar de

acuerdo con los siguientes puntos:

e Pago de una demostradora para apoyo de las actividades de Ki-an, 4 dias al mes.

e Compromiso con porcentaje de utilidad sobre la venta.

e Archivos para impresién de Fichas Técnicas y testimonios de uso.

e Exhibidores de las espumas de Gleen para entrega a sus clientes de venta a menudeo.
e 3 camisas polo con la marca Gleen.

e Acompafiamiento del departamento de mercadotecnia como labor de venta con sus

clientes de exportacion.

Con estas estrategias, que sin duda se iran adaptando a las necesidades del punto de venta,
se busca facilitar el proceso de persuasion de la compra de los productos de la linea Gleen al
consumidor final, aumentando el valor del mismo Punto de Venta, y el valor de la marca

misma.
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CAPITULO V

PROYECCIONES FINANCIERAS

a. Supuestos
Todo lo que se ha expuesto hasta este punto sobre el proyecto de Gleen, y su estrategia
para comunicar y alcanzar una mayor parte de seguidores se refleja en esta seccion en
términos y proyecciones financieras. Se cree que estas proyecciones son alcanzables bajo los

siguientes supuestos:

e El analisis de sensibilidad se basa en un escenario de ventas conservador, donde se
varia el 25% mas de ventas (escenario optimista) y 25% menos ventas (escenario
negativo).

e Se considera una inversién que sera aportada por otros proyectos de Unima de
aproximadamente $500,000 pesos.

e Cuando se habla de un afio (Afio 1, Afio 2, Afio 3, entre otros) se considera un periodo
de 12 meses, no de un afio calendario.

e Eldesempefio del area de produccion es impecable, y podra soportar el crecimiento.

e Seconsiderael ISR en 30%y el PTU en 10%.

e No se consideran aumentos de precios a distribuidores, ni aumentos en costos de
producto (COGSs).

e Se consideran aumentos en gastos.

e Se consideran varios tipos de tienda:

o Tiendas Ecoboutiques: por su giro, estas tiendas venderan todos los productos.
Se ira de 6 tiendas en septiembre del 2015 a 54 tiendas para agosto 2018.

o Tiendas Gourmet: se estima solo vender los productos de interés para este
canal que son la espuma de 50ml y el spray de 500ml. Se ira de 0 tiendas en

septiembre del 2015 a 15 tiendas para agosto 2018.
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o Kichink: se vendera producto en forma de canastas para regalo. Se estiman
ventas de aproximadamente 20 piezas de cada producto. Se iniciara con ellos
en enero del 2016.

o0 Farmacia; solo vendera espuma y spray para bebé, y se ira hasta 60 puntos de
venta en agosto 2018. Se empieza hasta octubre debido a que ellos estan
enfocados a mercado masivo, por lo que debe haberse construido la marca
anteriormente con ellos.

o Comercializadora Ki-an: se va a pensar conservadoramente de que esta tienda
venda cantidades de no mas de 1,000 piezas al mes. Pero podria ser mucho mas
en caso de que a la empresa le interese el producto. Idealmente habra que
encontrar més comercializadoras con el mismo giro de Ki-an. Es importante el
trabajo que se estad haciendo con las Ecoboutiques antes de ir a Ki-an, para
ofrecerle un verdadero paquete de negocios. Se pretende llegar con ellos hasta
octubre del 2016 para haber tenido oportunidad de construir la marca con las
tiendas ecoboutiques.

o Distribuidoras farmacéuticas: solo venderan espumasy el spray para bebé, pero
al ser distribuidoras podrian llegar a méas puntos. Se pretende llegar con ellos
hasta mayo del 2016, con una tienda, a modo de prueba, con la finalidad de ver

cdmo se debe trabajar con distribuidoras farmacéuticas.

b. Supuestos ventas al mes por tipo de distribuidor

Gleen® Espuma 50 ml |Piezas/(tienda mes)

Tiendas Ecoboutique ZMG 5
Tiendas Gourmet ZMG 3
Kichink 20
Farmacia 7
Kian 2000
Distribuidoras farmacéuticas regionales 300

Figura 31.- Piezas de venta estimadas por Espuma 50ml por tipo de distribuidor.
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Gleen® Spray 500 ml |Piezas/(tienda mes)

Tiendas Ecoboutique ZMG 4
Tiendas Gourmet ZMG 5
Kichink 20
Farmacia 0
Kian 1000
Distribuidoras farmacéuticas regionales 0

Figura 32.- Piezas de venta estimadas por Spray 500ml por tipo de distribuidor.

Gleen® Jabon Lavamanos 230 ml |Piezas/(tie nda mes)

Tiendas Ecoboutique ZMG 7
Tiendas Gourmet ZMG 0
Kichink 20
Farmacia 0
Kian 2000
Distribuidoras farmacéuticas regionales 0

Figura 33.- Piezas de venta estimadas por Jabon Lavamanos 230ml por tipo de distribuidor.

Gleen® Jabon Lavatrastes 420 ml |Piezas/(tie nda mes)

Tiendas Ecoboutique ZMG 5
Tiendas Gourmet ZMG 0
Kichink 20
Farmacia 0
Kian 2000
Distribuidoras farmacéuticas regionales 0

Figura 34.- Piezas de venta estimadas por Jabon Lavatrastes 420ml por tipo de distribuidor.

Gleen® bebé spray 50 ml |Piezas/(tienda mes)

Tiendas Ecoboutique ZMG 4
Tiendas Gourmet ZMG 0
Kichink 20
Farmacia 5
Kian 1000
Distribuidoras farmacéuticas regionales 100

Figura 35.- Piezas de venta estimadas por Spray de bebé 50ml por tipo de distribuidor.
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c. Estados financieros

ESTADO DE RESULTADOS

$3,000,000.00
$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00
$1,000,000.00
o I . l
s [ |
I .
Afio 1 Afio 2 Afio 3
-$500,000.00

W Ventas Totales MEBITDA ® Utilidad Neta

Figura 36.- Grafica de Estados de Resultados de los siguientes tres afios de Gleen.

FLUJO DE EFECTIVO
$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00
$1,000,000.00
$500,000.00
. mEE |
Afio 1 Afio 2 Afio 3

m Total entrada de efectivo ~ mTotal salida de efectivo ~ m SALDO FINAL

Figura 37.- Grafica de Flujo de Efectivo de los siguientes tres afios de Gleen.
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ESTADO DE RESULTADOS ANUAL

INGRESOS

Gleen® Espuma 50 ml $ 54,461.88 $ 604,499.90 $ 955,601.85 $ 1,400,244.12 $ 1,493,275.89
Gleen® Spray 500 ml $ 48,366.29 $ 338,517.05 $ 367,917.55 $ 369,727.17 $ 376,918.66
Gleen® Jabén Lavamanos 230 mi $ 48,734.15 $ 484,079.14 $ 526,380.16 $ 527,406.53 $ 534,334.51
Gleen® Jabén Lavatrastes 420 ml $ 40,837.22 $ 529519.12 $ 576,130.24 $ 576,970.08 $ 582,639.00
Gleen® bebé spray 50 ml $ 30,716.99 $ 276,174.75 $ 408,993.26 $ 574,506.52 $ 638,876.22
Ventas Totales $ 22311653 $  2,232,789.95 $  2,835023.06 $  3,448,854.42 $  3,626,044.28
EGRESOS

Costo de Venta (COGS)

Inventario Inicial $ 789.60 $ 8,866.16 $ 56,235.68 $ 75,497.00 $ 76,760.60
Gleen® Espuma 50 ml $ 16,411.23 $ 168,551.10 $ 262,291.98 $ 362,995.20 $ 355,510.89
Gleen® Spray 500 ml $ 14,919.82 $ 99,780.34 $ 101,423.72 $ 101,786.04 $ 95,283.69
Gleen® Jabén Lavamanos 230 mi $ 18,492.06 $ 176,809.72 $ 178,812.56 $ 178,986.72 $ 166,422.32
Gleen® Jabén Lavatrastes 420 ml $ 13,463.25 $ 168,553.70 $ 169,977.40 $ 170,101.20 $ 157,597.40
Gleen® bebé spray 50 ml $ 6,076.92 $ 51,322.74 $ 7434882 $ 99,676.44 $ 101,892 54
Invetario final $ 8,866.16 $ 56,235.68 $ 75,497.00 $ 76,760.60 $

Totales $ 61,286.72 $ 617,648.08 $ 767,593.16 $ 912,282.00 $ 953,467 .44
Utilidad Bruta $ 161,829.81 $ 1,615,141.87 $ 2,067,429.90 $ 2,536,572.42 $ 2,672,576.84
GASTOS

Marketing (sobre utilidad bruta-inversion) s 9,765.59 $ 68,318.56 $ 53,468.01 $ 54,667.51 $ 46,078.91
Sueldos y prestaciones $ 264,000.00 $ 486,720.00 $ 592,800.00 $ 726,835.20 $ 755,908.61
Teléfono, Papeleriay otros $ 15517.24 $ 16,293.10 $ 16,293.10 $ 17,107.76  $ 17,963.15
Servicios de Consultoria $ 7,758.62 $ $ $ $
Certificaciones, registros y licencias $ $ $ 86,206.90 $ $

Totales $ 297,041.45 $ 571,331.66 $ 748,768.01 $ 798,610.47 $ 819,950.67
EBITDA $ 135,211.64 $ 1,043,81021 $ 1,318,661.89 $ 1,737,961.95 $ 1,852,626.17
Depreciacion $ - 3 17,500.00 $ 35,000.00 $ 35,000.00 $ 35,000.00
Total utilidad operativa $ 13521164 $ 1,026,310.20 $ 1,283,661.89 $ 1,702,961.95 $ 1,817,626.17
ISR $ $ 267,329.57 $ 385,098.57 $ 510,888.58 $ 545,287.85
PTU $ $ 89,100.86 $ 128,366.19 $ 170,296.19 $ 181,762.62
Total impuestos $ $ 356,439.42 $ 513,464.75 $ 681,184.78 $ 727,050.47
Utilidad Neta $ 13521164 $ 669,870.78 $ 770,197.13 $ 1,021,777.17 $ 1,090,575.70

Tabla 1.- Estado de Resultados
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d. Analisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD  Pesimista (75%) Escenario Probable Optimista (125%)
Inversion -$ 500,000.00 |-$ 500,000.00 |-$ 500,000.00
FE Afio 1 $ 252,438.47 | $ 273951.38 | $ 295,464.29
FE Afio 2 $ 57,256.52 | $ 334,366.16 | $ 611,465.80
FE Afio 3 $ 111,840.93 | $ 654,010.89 | $ 1,196,180.85
TIR -9.5% 53.7% 89.9%
TREMA 20% 20% 20%

VPN -$ 185,150.38 | $ 338,970.06 | $ 863,083.56
ROI 22% 131% 239%

Tabla 4.- Analisis de sensibilidad del flujo de efectivo basado en un aumento y disminucion

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

del 25% de las ventas totales.

(VENTAS) Pesimista (75%) Escenario Probable Optimista (125%)
Afio 1 $ 179,328.49 | $ 22311653 | $ 266,904.57
Afio 2 $ 1,795,612.24 | $ 2,232,789.95 [ $  2,669,967.65
Afio 3 $ 2,257,862.34 | $ 2,835,023.06 [ $ 3,412,183.79

Tabla 5.- Analisis de sensibilidad de las ventas totales basado en un aumento y disminucién

del 25% de las ventas totales

e. Andlisis de resultados financieros

Como se menciond anteriormente, se eligieron supuestos conservadores sobre el
proyecto de Gleen basados en el hecho de que no se habla de exportacion en este punto.
Incluso, se hablan de tan solo un distribuidor, y no se considera la penetracion a las
ecoboutiques de otros estados del pais. Ademds de la inversién requerida ya se habia
comentado que esta vendria directamente de la operacién y los ingresos actuales de Unima
gue ya esta en funcionamiento. Con estos datos, cuando se finalice el tercer afio de operacion,
se tendran por $2.8 millones de pesos en flujo de caja. En un escenario negativo, la TIR seria
de -9.5%, pero aun asi se tendria flujo de caja positivo, mientras que para los otros escenarios
se tendrian resultados favorables con TIR de 54% y 90% para el escenario optimista. Ademas,

basados en el analisis de datos de Google Trends, hay interés por los conceptos ecoldgicos y

100



saludable. Es por ello que por el monto de la inversion, y el potencial de crecimiento del
proyecto, a otros estados de la republica mexicana, pero también al exterior de México, el
proyecto realmente puede tener un gran alcance, y una buena rentabilidad econémica para

Unima.

Cabe mencionar que aln para un escenario pesimista, con una TIR a 3 afios de -9.5%,
el escenario cambia a si ser un buen negocio si se consideran 4 y 5 afios para este escenario,
como se muestra a continuacion. Por lo que la Unica diferencia es el tiempo que le toma al

proyecto para realmente ser rentable.

Inversion -$500,000.00
FE Afio 1 $252,438.47
FE Afio 2 $ 57,266.52
FE Afio 3 $111,840.93
FE Afio 4 $285,722.70
TIR

TREMA

ROI

Tabla 6.- Calculo de la TIR en un andlisis de pesimista a 4 afios

Inversion 500,000.00
FE Afio 1 252,438.47
FE Afio 2 57,266.52
FE Afio 3 111,840.93
FE Afio 4 285,722.70
FE Afio 5 417,683.48
TIR 29%

TREMA 20%

VPN 120,504.84
ROI 84%

Tabla 7.- Calculo de la TIR en un andlisis de escenario pesimista a 5 afios
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Conclusiones y recomendaciones

Se ha presentado aqui el plan de mercadotecnia y un estudio del contexto para la linea de
productos Gleen, una linea de productos que protegen de enfermedades como la naturaleza
lo haria. La propuesta desarrollada pretende subirse a la mega tendencia por el consumo de
productos naturales y ecoamigables, que protejan de enfermedades sin el uso de compuestos
toxicos. Por lo tanto, los analisis que se hicieron hasta este punto, en realidad presentan no
solo el lanzamiento de un producto al mercado, sino también el lanzamiento de una nueva
categoria en productos para cuidado del hogar y cuidado personal. Se concluye que el
segmento de mercado mas interesante para iniciar la adopcion de esta linea de productos, es
el mercado de los LOHAS por su estilo de vida y sus intereses alineados a los valores de Gleen.
Este nicho es estratégico para la introduccion del producto al mercado y su posicionamiento.
Este posicionamento representard para Gleen la plataforma para escalamiento a mediano y
largo plazo, porque este es el mercado que tiene la visiony la madurez necesaria para entender
el potencial del producto y convertirse en embajadores de la marca. El crecimiento de este
mercado es una tendencia en México, y actualmente lo podemos ver por la aparicion de varias
ecoboutiques a lo largo de la ciudad. Los productos se pusieron de diciembre de 2014 a junio
de 2015 en los anaqueles de seis tiendas LOHAS, y se ha observado que sin el uso de
degustacion, ni marketing digital, ni marketing en medios masivos, el producto se mueve y
tiene rotacion. Por ello, y para empezar el escalamiento del proyecto, se concluye que:

e Latendenciadel consumo ecoldgicoy sustentable en México y en el mundo esta
en crecimiento.

e Dentro de los consumidores LOHAS hay matices en el estilo de consumo, y a
pesar de que se empezO a entender el comportamiento de este segmento,
gueda aun mucho trabajo que hacer para seguir definiendo los Consumidores
personificados correctos que seran los embajadores de la marca.

0 Uno de los retos més grandes es el uso del Principio Precaucionario en
algunos matices del mercado de los LOHAS. Ellos pueden pensar “si no

se puede pronunciar, no se puede comer”, que los lleva a evitar el
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consumo de varios productos que traen ingredientes que se listan con
su nombre quimico; un ejemplo es el caso de la sefiora Mayra y el sefior
Héctor del ecotianguis ecoldgico que se acercaron a preguntar de la lista
de ingredientes del producto para saber qué significaba EDTA, listado en
la lista de ingredientes de los productos. EI EDTA se usa en las
mermeladas tradicionales para mantener la brillantez del producto, por
lo cual se ingiere. Sin embargo, por ser un quimico que no conocen,
simplemente por no poderlo pronunciar, usan la regla de dedo de no

consumirlo, en caso de que sea peligroso para la salud.

Gleen puede clasificarse actualmente como un producto verde claro, sin
embargo, hay muchas mas cosas que puede explotar para ser que su mensaje
de sustentabilidad sea méas contundente, por ejemplo, la posibilidad de venta
de producto a granel en las ecoboutiques, para que pase a ser un producto
percibido como verde oscuro.

Mientras el producto se venda en una ecoboutique, el consumidor percibe que
el producto verdaderamente cumple con las declaraciones que hace de
ecoldgico, sustentable y natural. Sin embargo, serd necesario trabajar por la
obtencion de certificaciones que tengan credibilidad con el consumidor. Esto se
debe a que una vez que los productos estén puestos en anaqueles de otro tipo
de puntos de ventas, los productos deben de mantener la credibilidad de las
declaraciones a través de estos sellos.

El producto bandera del proyecto es la Espuma de 50 ml, ya que este sera el
producto sobre el cual se apalancara la estrategia de comunicacion. Se ha
elegido este producto porque es el producto mas popular de la linea.

Las estrategias de posicionamiento considera que la mayoria de las empresas
gue tienen en sus portafolios geles antibacteriales, representan productos
complemento, por lo que se moveran en gran parte dependiendo de la

estrategia del producto bandera al que estan asociados.

103



Las recomendaciones para seguir aumentando la comprension y éxito de este proyecto

radican en lograr una estrategia de ejecucion, pero también que logre:

Capitalizar la presencia en eventos, ferias, exposiciones que mas afluencia
tienen de consumidores LOHAS. En estos eventos se buscaria un espacio tanto
para degustacién, presentacion del concepto al consumidor, generacion de
contenido para las redes sociales y contenido para medios de comunicacion.
Capitalizar la experiencia LOHAS para formar una comunidad de evangelistas y
embajadores de marca, y poderles proveer de una plataforma para
comunicacion y diélogo digital.

Capitalizar el control de la operacion de la venta; por desgracia muchas buenas
ideas colapsan ante el reto del control de la distribucion y logistica

Lograr la migracion del proceso de venta de un modelo de consignacién, a un
modelo tradicional, a través de la generacion de paquetes de negocio, pero
también a través de aumentarle valor a la marca, de forma que para los puntos
de venta sea una necesidad la presencia de Gleen en sus anaqueles.
Implementacion de una estrategia de marketing digital no solo con redes
sociales, si no con una pagina web mas moderna y atractiva que realmente sea
un activo fijo, ademas de establecimiento de SEO, escucha social, adwords,

redes sociales adecuadas, blogs, entre otros.

En conclusion, no solo se trata de tener una buena idea para abrir una nueva categoria. Para

el escalamiento sustentable del proyecto sera necesario buscar la entrada en canales que

posicionen al producto en la mente del consumidor, pero al mismo tiempo que se abran dichos

canales debe de haber una fuerte campafia estratégica en medios digitales que hagan la labor

de promocién, educacion y fomenten la compra, y el enraigamiento de la marca en los

segmentos de primeros usuarios y mayoria temprana, posteriores al segmento de los

innovadores.
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ANEXO 1

Materiales de Marketing

La imagen, medios, y el estilo de la comunicacion de la marca ayudaran a los consumidores a
entender los valores de la marca. Es por ello que Gleen tiene ya algunos materiales de
marketing, asi como pégina web y recientemente también la pagina de Facebook para

comunicarse con sus fans y usuarios. Aqui se presentan algunos ejemplos.
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Figura B.- Pagina de ejemplo de Gleen dentro del sitio www.gleen.com.mx.
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Figura C.- Pagina de Facebook de Gleen, encontrada en www.facebook.com/MiGleen.
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Post Details
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3&.‘ Fublished by Laurs Mendoza July 7 st 4:12am 3 Likes, Comments & Shares

Siquieres aprender mas sobre ecologia v medio ambiente, te recomendamos
este articulo por Ana lsan publicado en ecologiaverde.com. La oferta es muy o el B
amplia, y tenemos libro que hablan de los grandes retos, asi como las - - A
peguefias cosas gque podemos hacer para mejorear dia a dia.

#GleenCuidaTuPlaneta, #GleenEsEcolngia R e Ay

Libros educativos sobre ecologia v medio ambiente
Dresde libros infantiles o novelas destinadas a un plblice juvenil hasta
obras sobre ia y medio la cferta editorial
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87 pecple reached Hoost Post

Like - Comment - Share - 1

Figura D.- Post de una recomendacion de libros educativos sobre ecologia y medio ambiente.
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140 people reached Boost Post

Unlike - Comment - Shere - 2

Figura E.- Post sobre el producto bandera de la linea Gleen. Comparacion sobre los

ingredientes del gel antibacterial contra los de la espuma.
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Figura F.- Portada del catélogo de los productos Gleen demostrando algunas de las ocasiones

de compra.
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/" CUIDADO PERSONAL

m con inaredientes %, para desinfectar de
-y «* forma natural
:’ A mas naturales \ ,L!f

./ amigables o~ Juguetes \ chupones
lget
»
«  Protégete de enfermedades
} cwando no estes en tu casa.
. Espuma antibacterial on-the-go
X
L Y

Con Gleen, cuida la salud de tu familia sin utilizar
compuestos como el triclosan y el alcohol que causan
irritaciones, alergias, dolores de cabezq, e incluso
problemas mas graves a largo plazo. Formulado con
ingredientes grado alimenticio y extractos de plantas, en

tu casq, o en la calle, Gleen siempre contigo.

Figura G.- Linea de productos Gleen de cuidado personal y la descripcién de sus beneficios.
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CUIDADO DEL HOGAR

En la cocing, Gleen te acompaiia. Desinfecta las
superficies donde preparas alimentos sin necesidad de
enjuagar, y lava tus trastes con nuestro jabén libre de

fosfatos para proteger la vida acudtica.

/ g Sin necesidad de enjuagar, evia
contaminacion cruzada cuando
) estes picando frutas, verduras \
& cammes.
¥ ol

Lava tus trastes con jabones

svaves protegiendo tu salud y ﬂ
fambién \a de los peces de mares A

 vfos. g
o2

Figura H.- Linea de productos Gleen de cuidado del hogar y la descripcion de sus beneficios.

114



. CONTACTO ’

‘Porque no queremos medio ambiente...
lo queremos completo

DZG@URITEEO M. mx
N\ \
Tel(33) 1259-0802
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Figura .- Contacto para mas informacion sobre la linea de productos Gleen
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