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1. INTRODUCCION

Actualmente las nuevas tecnologias han sido determinantes y le han dado un giro a lo que conocemos
como: el mercadeo. A diferencia de hace algunos afios, hoy en dia los consumidores se han convertido
en los protagonistas de nuevos espacios como: redes sociales y Smartphone, haciendo que su papel sea
mas exigente, impaciente y hasta activo frente a los mensajes que reciben por parte de las distintas
marcas presentes en el mercado. Esta rapida y constante evolucion de nuevas practicas ha hecho
reflexionar a las grandes compafiias que centran sus funciones en el mercadeo, sobre los nuevos cursos
que trae consigo esta revolucion pues tanto a largo como a corto plazo su objetivo reside en “(...) generar
estrategias que no soélo se adapten, sino que sean funcionales a los nuevos panoramas que las nuevas
tecnologias traeran consigo” (Las nuevas tecnologias modifican al marketing: 3 grandes cambios, 2013).

Esta revolucion digital se ha convertido en una herramienta transformadora y ha generado cambios
importantes en el concepto del mercadeo, que segun el American Marketing Association se define como
“La actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en general.” (About
AMA). Los impactos que ha generado, han modificado “(...) de manera importante la forma en la que los
consumidores se relacionan con el mundo que los rodea, con lo que las marcas se encuentran en una
busqueda constante de redefinir sus estrategias de comunicacion, marketing y publicidad para impactar
de manera efectiva considerando los nuevos habitos.” (Las nuevas tecnologias modifican al marketing: 3
grandes cambios, 2013). Hoy en dia se pueden identificar esos intentos de las compafiias por seguir el
ritmo acelerado de evolucidn que viven los seres humanos con los que interactian dado que el mercadeo
es un area que gira en torno al ser humano por lo que va a ser cambiante siempre que este evolucione.

“Desde el nacimiento de internet, muchos «marketeros» del segmento adulto contemporaneo se han visto
favorecidos con las facilidades que brinda el mundo de la red.” (Medir el valor de marca en internet, pg
14. 2014). De este boom, se ha venido derivando una nueva rama del mercadeo la cual se conoce como
mercadeo digital que, como bien dice Ivory Garcia Marin, “(...) consiste en utilizar dispositivos de internet
y tecnologia para captar, comunicar, interactuar, participar, probar e incluso vender y obtener
realimentacién y patrocinadores de productos y servicios, mediante teléfonos inteligentes, redes
sociales y aplicaciones.” (La era del mercadeo digital, pg 48. 2015).

Por esta razon hoy en dia grandes compaiiias como P&G “(...)han inclinado la balanza hacia la inversion
digital y han obtenido aprendizajes interesantes en el proceso.”(La era del mercadeo digital, pg 48.
2015). En este sentido, especificamente para las empresas de consumo masivo, identificar e
implementar estos cambios tecnoldgicos son pieza clave dado que sus clientes incluyen una gran cantidad
de personas con intereses, gustos y necesidades diferentes. Es aqui donde la tecnologia juega un doble
papel para este tipo de compariias ya que puede traer aspectos tanto favorables como desfavorables.

“Un principio fundamental del mercadeo interactivo recomienda dirigirse directamente al cliente, recordar
lo que dice y hace (...)” (Directo al cliente, pg 22. 2009). En el caso de la empresa colombiana de
consumo masivo QUALA, se ha identificado como bien sefiala De Rhodes, su presidente, que (...)
muchos de sus competidores son multinacionales cuyos focos de negocios tienden a girar alrededor de
regiones mas grandes o del mundo entero y se pierde el hecho de tener como foco de la actividad un pais
concreto y unos consumidores concretos”. (Quala: innova para crecer, 2009). Esto evidencia dificultades



para migrar a estos nuevos formatos que llegan al consumidor, las empresas de consumo masivo estan
viviendo un proceso de transformacién y para algunas esto ha traido dificultades; en cambio existen casos
de otras que han realizado un proceso de combinacién y migracién de medios exitoso. Por esta razén,
“Una marca que quiera llegar a determinada audiencia tendra que utilizar mas medios de los que solia
usar hace diez afios.” (el nuevo mercadeo, 2014).

El fin directo de utilizar el mercadeo digital como estrategia de comunicaciéon no solo es generar
recordacién de marca en el consumidor, si no también poder medir el valor de la misma en Internet y en
las distintas plataformas usadas. Esta es una tarea que a simple vista puede parecer muy sencilla como
bien lo indica el autor del texto Medir el valor de la marca en internet, Ricardo Dicarlo, pero no lo es. El
sefiala que esto, (...)implica cierto grado de complejidad, pues su realizacion debe adecuarse a cada
uno de los escenarios en los que se presenta.” (pg 14, 2014) bien sea en los buscadores, en las
redes sociales o en las aplicaciones.

En Colombia, las multinacionales de consumo masivo son conscientes de estas nuevas tecnologias y por
ende se han encargado de generar estrategias que cumplan con dicha necesidad. Sin embargo, les falta
aun un amplio recorrido para llegar a ser completamente eficientes a la hora de transmitir los mensajes
correctos a través del canal adecuado para sus consumidores finales. Empresas como PepsiCo han
manifestado el gran “desafio que tienen entre manos y es desarrollar un modelo que permita transformar
su forma de relacionarse con el “nuevo” consumidor digital, es decir, pasar de monologar con los
consumidores, a dialogar con ellos a través de lo que llaman the new engagement model” (Impacto digital
en consumo masivo: cOmo se preparan los marketineros, 2014).

“Con el uso intensivo de Internet y de las tecnologias 2.0, las personas estan "digitalizando" cada vez mas
sus vidas, de ahi la paulatina migracién de las audiencias hacia los medios digitales." (Asociacion Nacional
de Anunciantes de Colombia). Este cambio desafia a las empresas en diversas categorias y hace que las
distintas marcas presentes en el mercado deban generar contenidos no solo se adapten a las diversas
plataformas, sino que ademas generen material que sea relevante y disruptivo frente a los intereses de
sus consumidores.

Partiendo de lo anterior y con el fin de poder segmentar un poco mas la investigacion, el objetivo general
es verificar la efectividad de la comunicacion digital implementada por las marcas PANTENE y ELVIVE
pertenecientes a la categoria de cuidado capilar de empresas de consumo masivo en Colombia dirigida a
mujeres entre los 20 y los 40 afios de un nivel socioecondmico medio-alto. Para poder alcanzar el
proposito del proyecto, se evaluara la estrategia digital de comunicacion de estas dos marcas con el fin
de observar, analizar y realizar un estudio cualitativo mediante unas entrevistas personalizadas al target
ya mencionado que pueda ayudar a medir dicha efectividad. Con base en esto, se espera identificar los
drivers de comunicacion, los elementos, rasgos y caracteristicas de esa comunicacion y los principales
canales digitales en los que comunican dichas marcas.

Lo anterior se hara con el objetivo de consolidar una fuente de referencia que incluya las buenas practicas
a replicar y las no tan favorables a evitar para asi asegurar futuro éxito a las marcas presentes en la
industria al momento de comunicar distintas campafas en canales digitales. Se espera que algunos
resultados de la investigacion conduzcan al surgimiento de nuevas hipétesis y a su vez de nuevos
problemas de investigacion para ser desarrollados en el futuro. Esto en miras de sentar un precedente en
una industria tan reciente en el pais como lo es la era digital el cual tiene un amplio terreno alin poco
explorado y que representa una gran oportunidad de estudio para el area de mercadeo.



Para poder indagar mas en el estudio, se plantean distintos objetivos especificos enfocados cada uno en
puntos distintos que pueden arrojar informacion valiosa para poder encontrar una respuesta o incluso para
lograr identificar cuales son los patrones de comunicacion digital de las marcas PANTENE y ELVIVE. Para
ello es importante entonces: entender cudl es el contexto del ambito digital en Colombia y como es el
comportamiento del mismo. Posteriormente se investigara como funciona la categoria del cuidado capilar
en el mercado colombiano identificando las principales marcas y compafiias de consumo masivo que
compiten en el mismo. Después se identificaran los rasgos fundamentales, los habitos y los
comportamientos de las mujeres entre los 20 y los 40 afios de un nivel socioeconémico medio-alto en
Colombia. Se procedera a analizar e identificar el contenido y los principales canales digitales utilizados
por PANTENE y ELVIVE en Colombia para realizar mercadeo digital de forma eficiente y eficaz. A
continuacion, se determinara si el contenido digital implementado por las dos marcas en Colombia es
creado a partir de material local o parte de un lineamiento global. Consecutivamente es importante poder
entender como PANTENE y ELVIVE miden actualmente el impacto que genera su comunicacién en
medios digitales en Colombia. Luego procederemos a determinar cual es la relacién que existe entre la
comunicacion que hacen dichas marcas en los medios digitales y los medios tradicionales a través del
contenido generado. Y finalmente se hard una medicidbn mediante una entrevista a un grupo pequefio de
mujeres entre los 20 y los 40 afios de un nivel socioeconémico medio-alto en Colombia para verificar la
efectividad de la comunicacién digital de las marcas PANTENE y ELVIVE y establecer parametros que
tienen en cuenta las mujeres del target estudiado.

La metodologia que se utilizara para esta investigacion sera la siguiente: se elegird como referencia dos
marcas con participacion de mercado importante en la categoria de cuidado para el cabello dentro del
mercado de consumo masivo en Colombia. Estas marcas deben cumplir con el requisito fundamental de
tener camparas de mercadeo digital en los dltimos afios, se tomaran las campafas mas recientes y a
través de la investigacion, observacion y analisis de las mismas se buscara encontrar:

1. Drivers de comunicacion del segmento (mujeres entre los 20 y los 40 afios de un nivel socioecondémico
medio-alto en Colombia)

2. Mensajes y contenido de las campafas digitales

3. Acciones desencadenadas en el publico objetivo a partir de las camparias digitales una vez es recibido
el mensaje

Una vez identificadas las caracteristicas y el contexto de las campafias procederemos a realizar un estudio
cualitativo a través de entrevistas, el objetivo principal de este estudio serd medir la efectividad de las
campafas seleccionadas en las consumidoras potenciales. Para la realizacién de este estudio se
considerara el cumplimiento de la siguiente metodologia:

1. La muestra de personas elegidas para la entrevista deben ser mujeres entre los 20 y los 40 afios de un
nivel socioeconémico medio-alto en Colombia
2. Deben existir diversas preguntas tanto cuantitativas como cualitativas en las que se logre obtener
informacion acerca de:

¢ Sila consumidora vio la campafia

¢ Entendimiento del mensaje en la campafa

e Percepcion positiva 0 negativa del mensaje, lo que se promocionaba, las marcas y la plataforma

por la que se entregd el mensaje
¢ Nivel de involucramiento del individuo con la campafia y con la compafiia



e Declaracién de la consumidora acerca de acciones desencadenadas después de recibir el
mensaje en la campafia

e Desde la perspectiva de la consumidora: mejoras a la campafia

e Otras
3. Tabulacion de resultados que permitan un andlisis cruzado de la informacién, con el fin de generar
asociaciones y correlaciones entre las respuestas y el perfil de la entrevistada
4. Se determinara un conjunto de métricas que permitan comparar las dos camparias con el fin de obtener
la eficiencia de cada una.

2. CONTEXTO

Para abordar la investigacién de una forma estructurada es preciso empezar por hacer referencia a
investigaciones generales ya discutidas que involucran el contexto del proyecto tratado. En este caso, se
introduciran documentos relacionados con el consumo digital en Colombia seguido por investigaciones en
temas mas especificos como el mercadeo y la comunicacién digital y la implementacion de este en las
empresas de consumo masivo en Colombia. Y por dltimo se hara un enfoque en lo que mas concierne la
investigacion que es la comunicacion digital puntual de las marcas seleccionadas del cuidado capilar,
PANTENE y ELVIVE.

Es por esto que Futuro digital Colombia 2015 (Fuente: comScore, Inc. LATAM, 23 de noviembre, 2015 -
Evento: comScore Webinar) permite dar un contexto referente a este tema con el fin de ubicar la
investigacion en un territorio y a una poblacién.

En este documento se estudia el comportamiento del colombiano respecto al mundo digital y su evolucion
comparado con otros paises. Se menciona el consumo de dispositivos para acceder al planeta digital y
los hébitos de las personas a través de este nuevo mundo. También presenta estadisticas que permiten
definir los perfiles del colombiano digital para el que va dirigido el nuevo tipo de mercadeo al que se hace
referencia a lo largo del estudio. De los aspectos mas importantes a resaltar se encuentra el soporte a la
existencia de migracion de medios utilizados actualmente: “El uso de Moévil en Colombia es CRUCIAL EN
EL CADA VEZ MAS AMPLIO MIX DE MEDIOS, para muchos un dispositivo omnipresente, los
smartphones, en conjunto con otros dispositivos digitales como las tablets, son utilizados para ver
contenidos que antes eran exclusivas de la TV.” , se evidencian cambios en cuanto a los habitos de las
personas respecto a los medios por los que reciben contenido, lo que pone en duda la eficiencia de los
modelos tradicionales como la TV a la hora de entregar mensajes y contenidos creados por el mercadeo
para el consumidor actual. Ademas se hace referencia al contenido consumido en cada dispositivo: “La
participacion movil en Colombia se incremento6 6,3 pts% en el ultimo afo....Noticias / Informacion es la
categoria con mas visitantes en dispositivos moviles tanto smartphones como tablets.”, la migracion de
un medio a otro hace también necesario un cambio en el mensaje y el contenido que se crea para este,
las empresas que quieren llegar de forma eficiente a sus consumidores deben replantear sus mensajes
de forma que puedan transmitirse a través de estos nuevos medios y asi logren ser entregados de forma
eficiente al publico adecuado.



Por Ultimo, hace referencia al engagement del consumidor hacia ciertas industrias, el tipo de post que
estas incluyen y el analisis de los elementos que los hacen exitosos como el incluir fotos, videos, links y
status. La principal utilidad de esta informacién es poder crear modelos que permitan medir la efectividad
del mercadeo digital para un perfil colombiano, lo que este debe incluir para ser exitoso y lo que debe
evitar para no convertirse en ruido sin cumplir los objetivos de las empresas.

En el informe del mercado y la infraestructura digital en Colombia. (Fuente: delaossa.co 17 octubre, 2014)
se expone la situacion real del mercadeo digital del pais. Deja ver claramente las cifras que presenta la
sociedad colombiana en relacion con los medios digitales, su interaccion en redes sociales, en busquedas
de navegacion, las caracteristicas de cada uno dependiendo de si tienen conexiones a internet fijas o
moviles, entre otras.

Esta publicaciéon nos arroja informacién que permite afirmar que, Colombia es un pais que poco a poco
esta alcanzando un nivel de madurez digital mas alto y que sus niveles de penetracion en las nuevas
tecnologias abarcan cada vez mas usuarios. Estos usuarios como bien lo indican, no son Gnicamente
aguellos pertenecientes a la generacion de los millennials, la generacion X, Z y los baby boomers estan
involucrandose cada vez con las redes y la era digital. Por otro lado, dejan claro que “Colombia ha hecho
un esfuerzo grande para que toda su poblacién tenga conexiones de banda ancha” (Conclusiones) lo cual
permite inducir que el gobierno es consciente de la importancia de esta nueva tendencia y que esta
promoviendo a sus ciudadanos esta nueva herramienta como puente para el aprendizaje y el conocimiento
de los mismos.

En general, esta serie de datos permite analizar de forma mas profunda como se desenvuelven los
consumidores dentro del mercado digital en Colombia, cuales son los perfiles que se pueden llegar a
encontrar, y entre tanto cuales son las estrategias que permiten a distintas empresas poder llegar de forma
directa a su nicho de mercado. Estos avances en la infraestructura digital de pais de una u otra forma (...)
obliga a las empresas a prestar mucha atencién en sus acciones comerciales y de marketing en
dispositivos” (Conclusiones).

Lo mencionado anteriormente nos lleva a profundizar mas en la toma de conciencia por parte de las
empresas de esta realidad y como estan buscando cada vez mas llegar al consumidor a través de estos
nuevos formatos. Por esto es pertinente hacer referencia al Reporte sobre la inversion en publicidad digital
en Colombia (Fuente: IAB Colombia, 2016) realizado por la firma PricewaterhouseCoopers. En este se
menciona la compilacién de inversion realizada en Publicidad por los aliados de la agencia en Colombia.
La importancia de este informe para la investigacion se hace clara al mencionar el aumento de la inversion
en publicidad digital en Colombia del afio 2015 al 2016, pasando de ser 376 billones a 450 billones,
representando un aumento del 20%. Este cambio refleja la respuesta que estan teniendo hoy en dia las
empresas para comunicar al cliente, ya no solo invierten sus recursos en los medios tradicionales, sino
que han aumentado la inversién en estos medios digitales emergentes en busca de lograr presencia en
multiples plataformas que llegan al usuario. De igual forma este reporte resalta la importancia de los
medios tradicionales que todavia son relevantes para el publico colombiano, de acuerdo con la Interactive
Advertising Bureau (IAB), agencia aliada para esta investigacion, en 2016 los medios tradicionales como
TV y radio representaron el 56.7% del mix de inversion en medios publicitarios en Colombia, siendo TV el
mas importante seguido por radio. Digital ocupé el tercer lugar en importancia con un 16.98%,
desplazando a la presa que ocup6 esta posicion en el afio 2015 y paso a ser cuarto en 2015. El cambio
es evidente y la migracion de un medio a otro es la respuesta de las empresas a la busqueda del
consumidor en los medios que consume. Es importante resaltar que esta importancia de lo tradicional nos
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lleva a cuestionarnos una vez mas acerca de la importancia de lo digital, si las empresas de consumo
masivo estan fallando en comunicar sus mensajes a traves de lo virtual, es valido cuestionar si esto se da
por la relevancia que todavia le estan dando a lo tradicional y el grado de inversion que inyectan en estos
medios.

Adentrandonos de forma mas profunda en el mercadeo digital en Colombia, es preciso hacer referencia a
la situacion actual de las compafiias de consumo masivo que implementan actualmente las plataformas
digitales dentro de su mix de medios, es por esto que el articulo del periédico Portafolio: Estas son las
marcas de mas 'peso’ digital en el mercado colombiano. (Fuente: Portafolio 09 febrero, 2017) es
considerado dentro dentro de la investigacion.

En este articulo se nombra, de acuerdo a un estudio realizado por la firma Porter Novelli, las 4 marcas
que lideran la influencia en el medio digital colombiano; pero la importancia de la informacién de este
documento no es como tal las 4 marcas, por el contrario, lo relevante es el contenido que encontrd la firma
con respecto a este estudio.

De acuerdo a lo descrito dentro de este informe, uno de los pardmetros que liderd por mucho tiempo este
medio digital era el nimero de seguidores que tuviese una marca. Sin embargo, este dato no es un indicio
de que la influencia que se quiere generar sea verdaderamente superior o tenga mas alcance. “El numero
de seguidores no es lo mismo que influencia. Mas alla del tamafio, lo mas relevante es la autoridad que
se evidencia en los influenciadores que marcan el ritmo en las conversaciones digitales”, advierte el
estudio. La clave radica en que el mensaje que se quiera transmitir sea contundente y vaya de acuerdo al
objetivo que tiene la marca para asi generar el impacto que se busca en los consumidores.

“La investigacion identificé cuatro personalidades de influenciadores: ‘El Capitan’, ‘El Héroe’, ‘El
Compartidor’ y ‘El Buscador'. En el caso de Colombia, ‘El Capitan' fue el tipo de influenciador (...)" que
predominé en el medio digital. Este perfil cumple con ser el mejor embajador de una marca, tiene un alto
nivel de credibilidad gracias a la fuerte autoridad que ha desarrollado dentro de su entorno y todos sus
mensajes son comentados y ademas compartidos. Las marcas en Colombia que presentan este peffil,
son aquellas que “(...) han logrado humanizar su discurso y contenidos al ser cercanos y constantes;
ademas, han tomado caracteristicas de personas para humanizarse e influir’, comenta el analisis de Porter
Novelli.”.

A partir de esta informacion, es importante que las empresas puedan capitalizar este tipo de estudios con
sus propias marcas dentro de los medios digitales para que asi puedan tener credibilidad y con sus
mensajes logren motivar a sus usuarios al objetivo final que es la compra y evidentemente la fidelizacion
hacia la marca.

El andlisis anterior conduce a un tema que ha generado gran polémica a nivel mundial, se refiere a las
métricas del mercadeo digital y su impacto en el consumidor. El periédico El Tiempo ha publicado
informacion acerca de esta polémica, en el articulo Aun no sabemos medir el mercadeo digital, es verdad
(Fuente: El Tiempo 4 de abril de 2017) se hace referencia al discurso del CEO de Procter & Gamble, Marc
Pritchard, que tuvo lugar en el Interactive Advertising Bureau’s Annual Leadership. En este él hace un
llamado a los principales medios digitales como facebook y youtube a que actien en pro de la industria.
La peticién en palabras del autor del articulo es “que haya un tercero que haga estas mediciones como lo
hizo Nielsen con la television en los cincuentas (...) el anunciante mas grande del mundo— a seguir
invirtiendo sin saber si eso tiene los resultados esperados y dandole dinero flotante a las agencias”. Esta
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problematica parte del supuesto que es dificil medir el impacto de las campafias en la audiencia,
actualmente no es claro si el éxito se da por la campafia o por las condiciones del mercado y todavia se
estan desarrollando las métricas que permiten saber el retorno de la inversion en las nuevas plataformas.

Esta tematica es relevante dentro de la investigacion ya que uno de los objetivos es medir la efectividad
de las campafas digitales implementadas por las empresas de consumo masivo en Colombia y se debe
tener en cuenta que las métricas en este campo aln son cuestionadas. Por lo que podria considerarse
como una de las barreras para su correcta implementacion.

Partiendo entonces de la base de la importancia que ha tomado la comunicacion digital por parte de las
marcas de las distintas empresas de consumo masivo, se toma el gran ejemplo de L oreal. Un reconocido
Blog en el medio digital lamado BRAND MANIC, asegura que las marcas que ofrece esta multinacional
en el mercado son las que mas han logrado adaptarse adecuadamente a los cambios en la comunicacion
y han logrado ademaés enfocar su estrategia digital hacia la construccién de una relacién directa con los
consumidores.

Desde hace aproximadamente 2 afios, la compafiia ha venido trabajando fuertemente con sus marcas
para ajustar y adecuar su estrategia digital con el fin de poder convertirse en un patrén de referencia en
términos de creatividad. “Ellos han logrado ha reconocer el poder del Internet y de las redes sociales en
los consumidores a la hora de tomar decisiones de compra, y ha dirigido sus acciones publicitarias hacia
la interaccion “directa” con sus clientes potenciales. En los Ultimos cinco afos, L’Oréal ha intentado
satisfacer exitosamente a los usuarios con contenidos especificos e interactivos. Un gran ejemplo de ello,
es la oportunidad de recibir feedback por parte de los consumidores, cosa que anteriormente con los
medios convencionales no podia hacer,” lo cual se convierte en una gran oportunidad para la compania
pues sus mismos consumidores dan su punto de vista y recomiendan o aconsejan sobre aquello que les
llama la atencion.

Este es evidentemente un claro ejemplo de cdmo una empresa de esta talla se encuentra a la vanguardia
de la revoluciéon del mercadeo tradicional. Aqui lo importante no solo es adaptarse a los cambios si no
también generar contenido creativo y llamativo que realmente logre llamar la atencion de los consumidores
y por ende eso pueda traducirse en 2 caminos, bien sea para construir sobre el nombre de la marca y sus
productos o para generar algun tipo de interaccién como lo es la compra.

Dado que esta es una tendencia global, hay otras compafiias que también estan encaminadas a enfocar
Su su estrategia de mercadeo y migrar su comunicacién hacia lo digital. Por eso, la multinacional
americana Procter & Gamble de acuerdo a MARKETING DIRECTO no podia quedarse atras, “asi lo afirma
Marc Pritchard, chief brand officer de Procter & Gamble que ha hablado sobre la estrategia digital de la
compainiia en la que invierte un tercio de su presupuesto y que a lo largo de los ultimos afios ha tenido
sonadas campafias virales como #LikeAGirl de Always o Dad-Do de Pantene.” (marketingdirecto.com).
Sin embargo, Pritch afirma que hoy en dia “la tecnologia nos ofrece la oportunidad de expresar nuestra
identidad de marca a través de un lienzo creativo mas grande en el que cada mensaje contribuye a formar
una imagen completa y creativa de la marca que la hace mas memorable para los consumidores”.

Partiendo de la anterior afirmacion, es claro que esta no solo es una revolucion si no que realmente es
una gran oportunidad para cada una de las marcas de las distintas categorias presentes en el mercado
pues les permite comunicarse con el espectador de una manera mas personal y Unica. Lo cierto es que
realmente esta no es una “tarea facil puesto que muchas marcas tienden a confundir la verdadera
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transformacion digital con la simple utilizacion de las redes sociales, la realidad es que la digitalizacion va
mucho mas alld y requiere de una elaboracién cuidadosa de la estrategia la cual debe tener objetivos
claros y, por supuesto, una importante inversion de presupuesto.” (marketingdirecto.com).

3. CATEGORIA DE CUIDADO CAPILAR

A nivel Latinoamérica, el cuidado del cabello es una de las rutinas mas importantes de cuidado personal;
inclusive en situaciones econémicas dificiles es uno de los Ultimos gastos en ser recortado. Esta categoria
es poco afectada por el dinamismo de los mercados emergentes y esta menos influenciada por la
digitalizacion, por lo que su gasto per capita es alto. Esto se debe a que el cuidado del cabello para los
latinoamericanos es un paso basico en su dia a dia, mas que un ritual que genera placer o que implica un
gran gasto de tiempo y dinero.

Segun las estadisticas de euromonitor, agencia especializada en investigacion de consumo a nivel
mundial, Colombia es uno de los paises con el mayor mercado de cuidado capilar en Latinoamérica, con
440 Millones de ddlares en ventas para el afio 2016. Este es superado por paises con una alta densidad
poblacional como Brasil y México, pero sin importar el tamafio del mercado por pais, el panorama de esta
categoria es muy similar en la gran mayoria de paises en Latinoamérica.

Grafica 1: Tamafio de Mercado Hair Care Latinoamérica Afio 2017
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Fuente: Euromonitor- Hair Care Latam (2016)

En cuanto a la tipologia de los productos, casi el 95% del mercado esta clasificado en consumo masivo
para cuidado capilar, mientras casi el 5% pertenece a los productos especializados-premium (Euromonitor
Hair Care LATAM). En la tabla 2 se observa que en todos los paises de la region el shampoo es el lider
en ventas de la categoria y es el producto con mayor crecimiento histérico, en Ecuador por ejemplo
representd el 43,7% de las ventas, con un valor de 109,7 Millones de délares en el 2016 (Euromonitor:
Hair Care Ecuador). El segundo lugar se lo disputan los tintes y los acondicionadores, dependiendo el
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pais uno toma mas relevancia que otro. A medida que el producto se vuelve mas especializado y ofrece
una gama de beneficios dirigidos a segmentos especificos, su tamafio de mercado disminuye; pero como
se puede ver, esta categoria cuenta con un sinnimero de productos ya que por el alto nivel de
competidores cada vez mas estos actores buscan espacios en blanco que representen oportunidades de
mercado para sus marcas. Este es el caso de los productos en la categoria de “Permanentes y Relajantes”
o los “Tratamientos anti-Caida” cuyo mercado en la mayoria de los paises es muy pequefio, pero ataca
grupos poblacionales especificos con este tipo de necesidades y dispuestos a pagar mas por productos
con cierto valor agregado.

Grafica 2: Desglose de Productos de Hair Care por pais, del 2002 al 2016
Hair Care: Latin America Breakdown by Country 2002-2016
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Ademas, para toda la region las multinacionales son las ganadoras en el mercado del consumo masivo,
fabricantes como P&G, Unilever y L'Oreal siempre tendran algunas de sus marcas entre las de mayor
participacién del mercado en muchos de los paises del area, cada una dirigida a segmentos claramente
delimitados.

Para el caso de Colombia, el pais cuenta con un escenario muy similar a la region en la categoria de
cuidado para el cabello. Siendo un mercado con un tamafio medianamente importante para la zona con
ventas de 440 millones de doélares para el afio 2016. Para este periodo el 60,9% de las ventas fue por
Shampoo y Acondicionador, con 39,0% y 21,9% respectivamente; seguido por tintes con el 13,4% y
productos para moldear el cabello con el 10,2% (Euromonitor: Hair Care Colombia). Al igual que
Latinoamérica, esto demuestra que los productos basicos son los de mayor consumo al ser utilizados en
el dia a dia como un habito fundamental para los colombianos. Los productos especializados en cambio,
cumplen funciones mas especificas, estos estan dirigidos a segmentos pequefios y tienen un consumo
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ocasional por lo que cuentan con un tamafio de mercado mas pequefio como es el caso de los
tratamientos o los “permanentes y relajantes”. Este comportamiento del mercado también se puede ver
por ejemplo en Shampoo, la categoria se subdivide en diversos grupos dirigidos a nichos de mercado
diferentes como shampoos medicados o estandar, los estandares representaron el 97% de las ventas de
Shampoo mientras el 3% restante fue para los medicados en el afio 2016 (Euromonitor: Hair Care
Colombia).

En cuanto a entorno competitivo, el 48,6% del mercado es dominado por multinacionales con fuerte
presencia en el pais. Cada una cuenta con multiples marcas que responden a diferentes necesidades
demandadas por el consumidor local y utilizan una amplia gama de ingredientes y tecnologia en productos
desarrollados por sus casas matrices. Ademas, estas marcas cuentan con un fuerte posicionamiento para
lanzar gran variedad de productos como shampoo, acondicionadores y tratamientos a precios altamente
competitivos y con disponibilidad en una amplia red de canales de distribucién, cubriendo gran cantidad
del mercado. Cémo se observa en la tabla 3 el lider del mercado es P&G con 15,5% de share valor para
el afio 2016, seguido por Henkel con el 13,8%, Unilever Andina con el 12,0% y L’oreal con el 7,3% del
mercado en valor. Solo hasta el cuarto lugar ingresa al listado de los jugadores mas importantes de la
categoria un fabricante colombiano, Laboratorios Recamier con el 5,9% de Share Valor y en el Octavo
Quala con 4,7%.

Grafica 3: Share Valor por Compainiia para la categoria de Cuidado Capilar, Colombia, Afio 2016
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Company Shares of Hair Care
% Share - Retail Value RSP - 2016
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Belstar SA 3.2%
Prebel SA

Amway Colombia SA 1.7%

Genomma Lab Colombia Ltd... 1.1%

v
v
v
A
A
A
v
v
v
2.8% A
A
A
A
A
A
v
v
v
A
v

Belleza Express SA 1.0%
Biogen de Colombia SA, L... 0.9%
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Others I 16.2%
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Fuente: Euromonitor- International Hair Care Colombia (2017)

Cada fabricante acumula su participacion de mercado de acuerdo con el pedazo del pastel que posee
cada una de sus marcas; pero una vez se profundiza en este aspecto, el panorama competitivo cambia.
A través de la porcién del mercado de cada marca en el entorno local se puede identificar de mejor forma
el tipo de atributos que buscan los consumidores de la categoria y los beneficios que responden a cada
segmento.

En la tabla 4 se encuentran las marcas con la mayor participacién del mercado colombiano para el afio
2016.

Gréfica 4: Share Valor por Marca para la categoria de Cuidado Capilar, Colombia, Afio 2016

15



Brand Shares of Hair Care
% Share - Retail Value RSP - 2016
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Fuente: Euromonitor International- Hair Care Colombia (2017)

En este listado lidera la marca sedal con 9,4% de participacion. Su liderazgo refleja a primera vista un
mercado en busca de productos con precios accesibles y dirigidos sobre todo a mujeres jovenes. Si se
visita la pagina web de la marca para Colombia, se puede ver que las mujeres jovenes son el tipo de
consumidor al que se dirige, es por esto que el contenido en su pagina incluye: peinados, cabello,
shampoo, moda, belleza, mujer Sedal. Ademas, el rango de precio en el que se encuentran estos
productos permite ubicarlo para los sectores socioecondmicos medio-bajo. Cabe resaltar también que
esta marca ofrece una gran variedad de productos con diversos atributos y dirigidos a diferentes
segmentos dentro del ya mencionado publico objetivo. Dentro de su portafolio se encuentran productos
como shampoo, acondicionador, crema para peinar y tratamiento; ademas cada uno de estos productos
pertenecen a una variedad que resuelve necesidades de segmentos especificos para nichos del mercado
por ejemplo: Keratina con Antioxidante, Rizos Obedientes, Liso Perfecto, Sedal

Reconstruccion,Ceramidas, Naturals Hidratacion, Negros Luminosos, Cuidado Caspa, Duo 2 en ,
Naturals Revitalizacion (Sedal.com.co). Por ser una marca de bajo desembolso y cumplir con muchos de
los atributos que buscados por su publico objetivo, esta marca lidera el mercado.

Como segundo mayor competidor con un share de 8,4% estd la marca Head and Shoulders de la
compafiia P&G, en su pagina web para el consumidor latinoamericano, se puede ver que esta marca va

16


http://www.sedal.com.co/peinados/
http://www.sedal.com.co/category/cabello/
http://www.sedal.com.co/shampoo/
http://www.sedal.com.co/category/moda/
http://www.sedal.com.co/category/belleza/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-rizado/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-liso-perfecto/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-maltratado-productos/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-maltratado-productos/
http://www.sedal.com.co/productos/fortalecer-cabello/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-hidratacion/
http://www.sedal.com.co/productos/cabello-negro/
http://www.sedal.com.co/productos/sedal-s-o-s-caspa/
http://www.sedal.com.co/productos/shampoo-2-en-1/
http://www.sedal.com.co/productos/naturals-revitalizacion-fuerza/
http://www.sedal.com.co/productos/naturals-revitalizacion-fuerza/
http://www.sedal.com.co/productos/naturals-revitalizacion-fuerza/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/
http://www.sedal.com.co/category/mujer-sedal/

dirigida tanto a hombres como mujeres pero su principal claim y diferenciador es su atributo de cuidado
contra la caspa, la marca se posiciona en terrenos que ofrecen soluciones a condiciones capilares
especificas un poco mas médicas pero por su precio y distribucion son masivos y no tan especializados
como productos realmente de tipo médico. Es por esto que toda su comunicacién gira en torno a
afirmaciones como “para un cabello hasta 100% libre de Caspa” y dentro de su portafolio cuenta con
shampoo y acondicionador para cada una de sus variedades que responden a necesidades de tipo médico
como proteccién anticaida, alivio instantdneo entre otros: Clinical Solutions, Limpieza Renovadora, Suave
y Manejable, Proteccion Anticaida, Prevencién Caida MEN, Nutricion Profunda, Humectacion

Instantanea, Control Grasa, Alivio instantaneo, 3enl, Relax Control Comez6n,Fuerza Rejuvenecedora
(headandshoulders-la.com).

Las variedades y el importante tamafio de mercado con el que cuenta esta marca refleja el interés de los
consumidores colombianos por comprar productos que permitan cuidar de forma “casi médica” su cabello
pero a precios accesibles y que puedan ser utilizados de forma recurrente y no de forma esporadica.

En las posiciones 3, 5y 6 en orden de mayor participacion en el mercado se encuentran tres marcas de
diferentes compaifiias con un publico objetivo muy similar. Estas son Pentane de P&G con 7,0% de share
valor del mercado, Konzil de Henkel Colombia con 4,9% y Elvive de L'oreal con 4,4%. Si se analiza de
forma superficial a través de las comunicaciones de las marcas y los mensajes en sus medios, se podria
afirmar que estas tres marcas compiten de forma directa en un mismo segmento. Las tres marcas se
posicionan como marcas de consumo masivo para cuidado capilar dirigido a mujeres de ingresos medio-
alto, es los medios digitales muestran solo mujeres con melenas resplandecientes al lado de sus
productos. Las tres marcas cuentan con los productos de la misma tipologia en sus portafolios: Shampoo,
Acondicionador, tratamiento con enjuague y tratamientos sin enjuague y en cuanto a variedades por marca
se puede ver en la Tabla 1 que las tres apelan a atributos muy similares con respuesta a problematicas
iguales. Cabe resaltar que los atributos en los que tienen lineas de producto las tres marcas son:
reparacion y rizos; dando una vision de los atributos mas ofertados y por ende mas demandados por las
consumidoras de estas marcas.

Tabla 1: Lineas de producto por Marca y Atributos

Marcas
Atributo Pantene Konazil L'Oreal
. Reparacion Rejuvenecedora |Reparacion profunda |Reparacion Total 5
Reparacion > = o
Restauracion Renovacion Total Reparacion Total Extreme
Rizos Rizos Definidos Rizos Increibles Elvive Oleo Rizos Definidos
Anti-Caida Control Caida Caida Resist
. Liso Extremo Keraliso
Liso i
Liso y Sedoso
Ingredientes Naturales | Fusion Naturaleza Arcilla Purificante
Oleo Oleo Nutritivo Oleo Extraordinario
Anti-Frizz Hidro-cauterizacion Elvive Fibralogy
. Brillo Extremo Suavidad y Brillo
Brillo . ‘.
Cuidado Clasico
Fuerza Fuerza y Reconstruccion Crecimiento y Fuerza
Proteccion tintura Color Vive
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Web Pantene Colombia, Elvive Colombia, Konzil Colombia
(2017)

También su disefio de producto y comunicacién demuestra el enfoque que tienen las marcas. Estas
utilizan empaques con colores dorados y brillantes y tipografias estilizadas en colores metalizados,
proyectando una imagen premium pero a precio asequible. En cuanto a su comunicacion, estas utilizan
mujeres famosas como modelos y actrices que encarnan la personalidad de las marcas.

El resto del mercado se divide en un gran nimero de marcas dirigidas a diferentes géneros, niveles
socioecondémicos, segmentos, canales de comercializacién y soluciones especializadas; pero por su
importancia, similitud y comparabilidad fueron elegidas las marcas ELVIVE y PANTENE para desarrollar
esta investigacion.

3.2. Drivers de consumo propios de la categoria

Para entender de mejor forma el problema planteado es prudente aterrizar el contexto de una manera
mas directa a los temas de estudio, es decir la comunicacion y los “drivers” que se generan en el
consumidor a nivel general en la Categoria. Por esto es preciso identificar las reglas del mercadeo
infaltables seguidas por los fabricantes para ser exitosos en este aspecto; la principal segiin comentaron
algunos expertos de la categoria a Euromonitor es que “la clave del éxito en el cuidado del cabello es
ofrecer el producto adecuado para el tipo de cabello adecuado” (Euromonitor: Hair Care Colombia), esto
indica que para lograr ser relevante en la categoria se debe entender al consumidor y proveer lo que este
necesita. Para un mercado con tanta variedad, esto implica un alto grado de segmentacion y productos
gue respondan a estos pequefios grupos. Es por esto que se observa un gran nimero de lineas por marca
que solucionan de diversas formas necesidades o problematicas especificas de los consumidores, tal
como se muestra en la tabla 5.

Otra de estas reglas fundamentales, segin euromonitor, es la inclusibn de celebridades en la
comunicacion de los productos. “La mayoria de los colombianos tienen rutinas regulares de cuidado
capilar, sin importar su estilo de cabello. Ya sea influenciado por futbolistas, cantantes, modelos o
actrices, muchos colombianos prestan gran atencién al aspecto, corte, color y mantenimiento de
su cabello.”(Euromonitor: Hair Care Colombia), esta afirmacion es evidente en las comunicaciones de
productos de consumo consumo para el cabello. En gran parte de las campafias realizadas por las marcas
lideres, se tiene como protagonista una celebridad que evoca los atributos de las marcas. Como es el
caso de “Clear”, una marca dirigida a hombres cuyo protagonista de sus comerciales es el futbolista
Christiano Ronaldo. Existe un cierto grado de aspiracionalidad en este aspecto, teniendo en cuenta que
se trata de belleza, las personas asocian lo que reciben en la comunicacion de la marca con los resultados
esperados, por lo que esto juega un papel muy importante. Esto también se puede ver a grandes rasgos
en la comunicacion de la marca Savital de Quala, en la que aparece la celebridad local Paola Turbay con
su hija. En junio de 2017, la marca lanz6 un producto con la exreina como imagen, en el comercial “Savital
con Colageno” se ve a la mujer resaltando los ingredientes y beneficios fundamentales del shampoo de
la marca. En este caso, aunque no se genera la mencion explicita del uso del producto por parte de esta,
se puede atribuir el aspecto de su cabello al uso del producto al igual que el de su hija. Lo que de cierto
modo genera un deseo en el consumidor de probar el producto esperando obtener resultados similares o
de cierto modo recibir el estatus de la celebridad por utilizar productos que esta consume.
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Las celebridades también juegan un papel fundamental en esta categoria ya que por su alta visibilidad
generan tendencias en cuanto a cambios de estilo y productos utilizados. Las marcas sacan gran provecho
de esto y generan co-creaciones y productos que van vinculados a personalidades por sus atributos, como
es el caso de Sedal by Yuya. Aunque la tematica de influenciadores digitales es alin muy nueva, ya se
evidencia el poder mediatico que este genera. Las marcas estan tomando conciencia de esto, dirigiendo
sus recursos a este tipo de publicidad. La linea lanzada por la marca sedal, es una co-creacion con la
influenciadora de medios digitales Mariand Castrejon Castafieda, famosa por sus videos sobre tutoriales
de belleza y seguida por millones de personas que consideran relevante el contenido en sus publicaciones
en diversas redes sociales, a agosto de 2017 esta cuenta con 19 millones de seguidores en YouTube, 10
millones en Instagram, 9.6 millones en twitter y 12 millones en Facebook. La marca se apalanca en la
tendencia en la que se ha convertido este personaje y aprovech6 su masividad y credibilidad para llegar
a nuevos consumidores y dar a conocer este nuevo producto.

Por ultimo, otra de las reglas de oro para la categoria es el papel que juegan los expertos locales en
cuidado capilar. Segun euromonitor, existen estudios que afirman la existencia de mas peluquerias que
panaderias en el pais, esto sustentado en la cantidad de pequefios negocios que prestan estos servicios
a lo largo de todo el territorio. Actualmente el peluquero a cargo de su pequefio negocio no solo esta
prestando el servicio de peluqueria, sino que también se esta convirtiendo en asesor, consejero y
distribuidor para el consumidor. Por lo que esta entrando a jugar un papel muy relevante para la categoria:
“En Colombia, una nacion donde los peluqueros tienen una sélida reputacion, el canal esta evolucionando
para convertirse en un dispensario experto y un modelo de ventas personalizado.” (Euromonitor: Hair Care
Colombia 2017). Ademas de convertirse en un canal, los peluqueros locales de renombre también generan
influencia en el consumo y algunas marcas han aprovechado la credibilidad de estos expertos para
promocionar sus productos, este es el caso de BioExpert. La marca de Quala, en el afio 2015 incluy6 en
su comunicacion para el lanzamiento de su linea de productos sin sal, el testimonio de mdltiples
peluqueros reconocidos en diversas regiones colombianas. Lo que reflejo la credibilidad que generan
estos personajes en los consumidores de la categoria.

Estas tres reglas son fundamentales para entender la categoria desde la perspectiva del mercadeo con
énfasis en la comunicacion, lo que implica que existen otras reglas que abarcan otras tematicas como la
distribucion, que permiten a los fabricantes ser exitosos en la categoria. Pero para los fines de esta
investigacion tendremos foco en los mencionados anteriormente.

4. RASGOS, HABITOS Y COMPORTAMIENTOS DE LAS CONSUMIDORAS

Los rasgos y habitos de las mujeres en Colombia estdn cambiando dia a dia y esto ha surgido como
respuesta a las transformaciones globales que se han dado, revoluciones crecientes como la tecnologia
y la diversidad de género estan modelando las nuevas generaciones. Es importante tener en cuenta esto
ya que estos cambios culturales generan un impacto en la forma que las personas consumen productos.
Uno de los principales detonantes del cambio en las mujeres ha sido el aumento de su acceso a la vida
laboral; segun la agencia de investigacion Nielsen la mujer est4 tomando dia a dia una mayor relevancia
en el mercado laboral, aumentando el nimero de mujeres profesionales, con un empleo remunerado;
convirtiéndose asi en aportantes en gran medida de los gastos del hogar. La entrada de la mujer a la vida
laboral no solo ha generado un aumento de decision de compra por parte de esta, sino que también ha
modificado la cantidad de tiempo que esta tiene para dedicar a las tareas del hogar. Segun estadisticas
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del DANE “en un dia promedio, las mujeres dedican aproximadamente dos horas mas que los hombres
al trabajo doméstico y al trabajo no remunerado, lo que incrementa su tiempo total de trabajo” (DANE-
Gran Encuesta Integrada de Hogares 2015), las implicaciones que tiene esto para el consumo se traduce
en necesidades de productos mas faciles y rapidos de usar que le permitan a la mujer ser mas eficiente
en sus multiples roles y facilitar las tareas largas.

4.2 Consumo de medios

Otro factor que ha transformado las formas de consumo de las mujeres en colombia ha sido la tecnologia.
El acceso a nuevas plataformas y medios ha generado transformaciones importantes en cuanto al
consumo. Se han realizado estudios del consumo de medios por parte del género femenino y se ha
encontrado que entre el afio 2013 y 2015 “la poblacion de mujeres con Smartphone crecié un 35%.” segun
KANTAR IBOPE MEDIA. En su estudio también incluyen que el acceso de mujeres a mdltiples pantallas
aumento significativamente en este mismo periodo, teniendo mayor acceso al Televisor, Smartphone y
Computador. Esto toma gran relevancia en la actualidad ya que las empresas que quieren llegar a estas
mujeres no solo deben quedarse en los medios de comunicacién masivo tradicionales, tienen que adaptar
su contenido para estar presentes en todas las pantallas con las que tiene contacto la consumidora y
ademas debe generar coherencia con este contenido de una pantalla a otra. La inclusion de contenido en
medios digitales toma cada vez mas relevancia y esto lo demuestra un estudio del DANE, en el que se
desglosan lo usos principales del internet en el afio 2015, por las nifias y las mujeres en Colombia: Visitar
redes sociales (68,8%), Obtener Informacion (63,1%), Correo y Mensajeria (58,0%), Educacion y
Aprendizaje (41,4%), Actividades de entretenimiento (32,5%) entre otros (DANE- Encuesta Nacional de
Calidad de Vida 2015). Lo que indica que las empresas que quieran llegar a las consumidoras a través de
medios digitales deben hacerlo a través de redes sociales y plataformas informativas para ser vistos y
generar la interaccion deseada con estas.

4.3 Mujeres y consumo de marcas en cuidado personal

Imagen 1: Panel de Hogares Nielsen 2016
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LA MUJER COLOMBIANAY EL MERCADO DE LA BELLEZA
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Fuente: Nielsen Insights (2016)

Las mujeres Latinas son reconocidas mundialmente por su vanidad, y para las colombianas la situacion
no es muy diferente. La Imagen 1 muestra un estudio publicado en marzo de 2016 por el panel de hogares
de Nielsen, en este se ve que, para el cuarto trimestre de 2015, 70% del gasto en la categoria de belleza
en Colombia lo hicieron las mujeres. Por ende, no sera sorpresa que la mayoria de los productos de la
categoria estén dirigidos a estas. Ademas 50% del consumo se concentra en mujeres de 25 a 45 afios,
lo que demuestra que una vez la mujer esta en una edad de trabajar y ganar dinero empieza a destinar
parte de sus ingresos a este tipo de productos de a gasto personal, sin dejar a un lado los demas gastos.
En este mismo estudio se afirma que las mujeres tienen una frecuencia de compra en la categoria de 16
veces durante 3 meses y el gasto promedio por ocasion es de $1.929 COP (Nielsen.com/insigths), lo que
demuestra una cantidad de recursos limitados y exige a las compafias locales productos en
presentaciones a precios altamente accesibles. Haciendo énfasis en este gasto cabe resaltar que las
mujeres consumen mas que los hombres en las siguientes categorias: Shampoo (12%), Jabon de Tocador
(11%), Proteccion Femenina (8%), cosméticos (7%) entre otros. Es muy importante resaltar que el
shampoo es el de mayor consumo por las mujeres, un insight muy poderoso utilizado por las marcas a la
hora de crear su comunicacion.

Para el caso de cuidado para el cabello la mujer no solo juega un papel muy importante en la
comunicacion, aparte de ser su mayor consumidor es la mas propensa a experimentar con nuevas
marcas; Segun Euromonitor “las marcas de consumo masivo cuentan con una fuerte lealtad entre los
consumidores, es poco probable que cambien de marca una vez que obtengan buenos resultados.
Aungue las mujeres suelen estar mas dispuestas a probar nuevas opciones, por lo general permanecen
leales a la misma marca, lo que abre la posibilidad de desarrollar nuevos productos bajo la misma gama.”
(Euromonitor: Hair Care Colombia 2017).

Es evidente que la mujer es un consumidor clave para esta categoria y dia a dia cobra mayor
importancia ya que esta aumentando su poder adquisitivo y por ende las marcas se ven mas
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interesadas en llamar su atencién. También es importante resaltar que estas estan entrando a la era
digital y por ende la forma en que las marcas llegan a ellas también estan cambiando, por lo
mencionado anteriormente el foco de la investigacion sera en consumidoras mujeres.

5. COMUNICACION DIGITAL DE ELVIVE Y PANTENE

Para poder identificar cual es el contenido y los principales canales digitales utilizados por las marcas
PANTENE y ELVIVE en Colombia, es importante mencionar cual es la estrategia que hoy en dia
implementan grandes compafiias y frente a eso identificar si estas marcas estan realmente siguiendo
dicho patrén o por el contrario estan abordando nuevas estrategias.

De acuerdo a Marketing 4 ecommerce, existen 6 canales digitales para una investigacion exitosa. El primer
canal es el llamado Search Engine Optimization, el cual es un proceso que permite mejorar el
posicionamiento de una pagina web en buscadores mediante el uso de palabras claves o como bien se
conocen “keywords” que generen algun tipo de trafico a las paginas de las marcas. El segundo se llama
Search Engine Marketing el cual hace referencia a las campafas publicitarias de pago que posibilitan la
aparicién de anuncios en distintos buscadores. El tercer canal es el Display Advertising o el Contenido
Gréfico que abarca una gran variedad de formatos Utiles en una estrategia digital como, por ejemplo,
banner, imagen, texto, video o audio. normalmente se muestra en una pagina web mientras el usuario
esta navegando. El cuarto canal es el mas conocido hoy en diay es el Social media, se trata de una nueva
forma de comunicacion utilizando como instrumentos, entre otros, las redes sociales e influencers. Con el
Social Media la marca logra que el usuario tenga un papel activo pasando de ser un simple lector a ser
un generador de contenido, una persona que opina, critica y recomienda segun su experiencia; ahora
también es emisor de un mensaje y nos interesa tenerlo de nuestra parte. Este canal permite la
comunicacion bilateral y la distribucion de contenidos a un gran publico de forma rapida y directa a la vez
que éstos pueden responder e interactuar. El quinto canal es la Afiliacion en la Estrategia Digital que
consiste en que una empresa acuerda pagar un coste fijo por venta o un determinado porcentaje del
importe total de las ventas, por aquellas generadas por una o varias redes de afiliados. Por ultimo se
encuentra el Email Marketing el cual consta de la creacion del concepto e idea, la produccién, el envio de
correos electrénicos y el seguimiento y control de los resultados.

Partiendo de lo anterior, se pasa ahora a identificar cuales son los canales digitales que potencian las
marcas PANTENE y ELVIVE y se revisa como es el contenido que publican o generan en cada uno. Para
empezar, se hard el andlisis con ELVIVE. En primer lugar, al hacer una busqueda genérica en el buscador
de Google Colombia como lo es “productos para el cuidado del pelo” se encuentra que, dentro de los
resultados arrojados la quinta opcién que aparece es: “;,Como nutrir el cabello seco? Productos y
Tratamientos - L oreal Paris, al hacer click esto dirige a un articulo que habla sobre distintos tips sobre
como nutrir el cabello seco y al final hace una sugerencia de productos de ELVIVE. Sin embargo, la pagina
web a la que direcciona el resultado es hacia la pagina de L oreal Espafia y no de Colombia. Teniendo
esto en cuenta, ELVIVE ciertamente esta presente en el canal de Search Engine optimization con palabras
clave como “productos” y “cuidado del pelo” pero el trafico que esto genera a la pagina no es hacia la web
oficial en Colombia de la marca lo cual de una u otra forma construye sobre el nombre de la marca, pero
no construye sobre el posicionamiento ni sobre la compra en linea de la pagina del pais.
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Al momento de hacer una blsqueda genérica acerca de algun tema relacionado con productos o el
cuidado para el pelo/cabello no aparece en ningiin momento publicidad o anuncios de algun producto de
ELVIVE. Esto indica que la marca no invierte parte de su presupuesto en comunicar su publicidad en este
medio.

Entrando un poco en el tema base de cualquier marca, las redes sociales, se identifica que en este canal
ELVIVE potencia toda su comunicacién hacia sus consumidoras. Empezando por Facebook, la marca
realiza su estrategia en la cuenta de L'oréal Paris para Colombia, no mediante una cuenta propia de la
marca. En esta evidentemente se encuentra toda la comunicacién de sus productos y variedades para el
pelo. De acuerdo a la comunicacion, se identifican varias cosas: La primera es que hacen una fuerte
comunicacion sobre su ultima variedad lanzada en el mercado que es “ELVIVE Arcilla Purificante”, durante
casi todo el 2017 en lo referente al cuidado capilar comunican informacién acerca de la variedad. Frente
a esta campafia puntual el contenido que comunican es el siguiente:

1. Hacen constantemente videos dindmicos en los que posicionan una problematica y la solucionan
evidenciando los beneficios de sus productos.

2. Dan videotutoriales en los que les ensefian a las consumidoras como usar la mascarilla de esta
variedad.

3. Incluyen en todos los videos mujeres reconocidas en la fardndula y en los distintos medios de
Colombia lo cual podria llamarse como influenciadoras o embajadoras de la marca.

4. Explican mediante creatividades como “GIF”, las cuales son imagenes con movimiento, las
ventajas y beneficios de la arcilla en el cabello y también en el cuerpo.

5. Publican el comercial de la variedad.

6. Posicionan la palabra DETOX con el numeral #MiDetoxElvive y crean la tendencia sobre el detox
capilar.

7. Hacen actividades en meses importantes como el mes de mayo en donde le daban la oportunidad
a sus seguidoras de participar por un kit de hidroterapia en el Chairama Spa y un kit de producto
de Arcilla Elvive para las mamas.

8. Publicaron fotos sobre un evento de lanzamiento de la variedad que hicieron en el Chairama Spa
en Bogota en el cual invitaron a distintas influenciadoras colombianas para dar a conocer la
variedad y darles una experiencia detox relajante.

9. La primera publicacion que hicieron sobre la campafia fue en el mes de marzo con una foto en
donde hacian referencia al problema que le exponen a sus consumidoras con el numeral
#RaizGrasaPuntasSecas

La segunda comunicacion que hacen esta enfocada hacia la variedad Elvive oleo extraordinario. A lo largo
del 2017 publican contenido comunicando beneficios y haciendo fotografias o videos que sean llamativos
para sus consumidoras. Sin embargo, si se revisa la frecuencia con la que comunican, se identifica que
es realmente bajo el promedio de publicaciones que hacen referencia a esa variedad. A diferencia de la
campafa que se hace con Arcilla Purificante, no utilizan influenciadoras ni tampoco realizan videos
dinamicos en los que incluyan mujeres de la fardndula colombiana para potenciar la comunicacion.

La tercera comunicacién que se puede identificar estd enfocada a la variedad Rizos Definidos Oleo
extraordinario. Publican piezas y contenido que relaciona el producto con los beneficios y con tips para

las consumidoras que tienen este tipo de pelo. Adicionalmente posicionan el tema con dos numerales que
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son: #0rgullosamenteCrespa y #PorqueTuLoVales. Dentro de lo que se observa, los productos de los que
mas comunican sobre la variedad es la crema para peinar para rizos y la crema de tratamiento. Si se
revisa la frecuencia con la cual realizan comunicacion sobre la variedad, se identifica que es realmente
bajo el promedio de publicaciones que hacen referencia a esa variedad si se compara con la variedad de
Arcilla Purificante. En esta comunicacion si incluyen influenciadoras y/o mujeres que tienen rizos bastante
definidos en videos dinamicos en los que ellas hacen énfasis en impulsar el tema de que las mujeres que
son crepas se sientan orgullosas de ello y no lo alisen. Estas mujeres no son de la farandula colombiana
ni tampoco son reconocidas por la poblacién, son Gnicamente mujeres que de una u otra forma pueden
llegar a influenciar a otras mujeres por las caracteristicas de su cabello.

A grandes rasgos, la comunicacion que hace ELVIVE en Facebook es bastante alta. Potencian
fuertemente sus campafias de lanzamiento de variedades, impulsan también otras variedades ya
presentes en el mercado, ofrecen contenido valioso para las consumidoras o para aquellas mujeres
interesadas en probar un producto de la marca o incluso para las que buscan informacién con el fin de
solucionar algun problema de su cabello y lo mas importante es que suben contenido semanal sobre sus
productos de cuidado capilar.

La siguiente red social en la que se identific6 comunicacion por parte de ELVIVE es Twitter. En esta red
la marca tiene una cuenta colombiana llamada “L oreal Paris COL” en la cual se postea exactamente lo
mismo que en Facebook. El contenido es realmente el mismo, por lo tanto, se haria la suposicion que se
sube al mismo tiempo que a Facebook. Para tener claridad se expondra lo identificado: hacen una fuerte
comunicacion sobre su Ultima variedad lanzada en el mercado que es “Elvive Arcilla Purificante”, se
utilizan fotos, videos, GIF para comunicar los beneficios y los productos del portafolio, se posiciona el
tema del “DETOX” y de la arcilla en el cabello, se utilizan ademas influenciadoras bastante reconocidas
en Colombia. La segunda comunicacion que hacen est4d enfocada hacia la variedad Elvive oleo
extraordinario en la cual comunican beneficios mediante fotografias o videos que sean llamativos para
sus consumidoras. La tercera comunicaciéon que se puede identificar esta enfocada a la variedad Rizos
Definidos Oleo extraordinario. Publican piezas y contenido que relaciona el producto con los beneficios y
con tips para las consumidoras que tienen este tipo de pelo. Adicionalmente posicionan el tema con dos
numerales que son: #OrgullosamenteCrespa y #PorqueTuLoVales. Dentro de lo que se observa, los
productos de los que mas comunican sobre la variedad es la crema para peinar para rizos y la crema de
tratamiento.

Haciendo un andlisis en esta red social se identifica que ELVIVE en Twitter tiene una comunicacién
bastante alta. Potencian fuertemente sus campafias de lanzamiento de variedades, impulsan también
otras variedades ya presentes en el mercado, ofrecen contenido valioso para las consumidoras o para
aquellas mujeres interesadas en probar un producto de la marca o incluso para las que buscan informacion
con el fin de solucionar algin problema de su cabello y lo mas importante es que suben contenido semanal
sobre sus productos de cuidado capilar.

Instagram es otra de las redes sociales que utiliza ELVIVE para su comunicacion. En esta, la cuenta que
utiliza es L oreal Paris Hair Official y se suben fotografias de mujeres y/o modelos exponiendo su cabello
y en algunas ocasiones salen los productos de ELVIVE pero hay algunas variedades que ni siquiera estan
disponibles a la venta en el mercado colombiano. Es importante resaltar que revisando detalladamente el
contenido que se publica en esta red social, se identifica que las mujeres de las fotografias no son
colombianas, podria incluso decirse que son mujeres a las que la marca les apunta para transmitir estilo
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y glamour a sus consumidoras o a aquellas mujeres que siguen la cuenta. Es una cuenta que intenta
transmitir de una u otra forma el estilo y el perfil de mujer que usa la marca. En cuanto a la frecuencia de
comunicacion, se realizan publicaciones al menos 1 vez por dia. Si se hace una comparacién entre redes,
realmente no se publica el mismo contenido que el de Facebook y el de Twitter, tampoco se expone el
producto en videos ni suben contenido con influenciadoras de la marca. Esta podria decirse, que es una
red en la cual ELVIVE tiene presencia, pero no es el medio principal por el cual le comunican a sus
consumidoras fuertemente las campafias ni el contenido principal.

Otra red de comunicacion que se analiza es Youtube. En la cuenta que tiene ELVIVE que es “L'oréal Paris
Colombia” se pueden ver como la empresa ha creado varias listas de reproduccion segmentando asi el
tema de los videos que publica. De acuerdo a esto, tiene 2 listas que corresponden al cuidado capilar y
son: “Elvive Tratamientos” y “Elvive Arcilla”. En la lista “Elvive Tratamientos” hay 8 videos enfocados a la

comunicacion de “tips de belleza”, “que hacer y qué no hacer con tu pelo”, “el secreto para decirle adios
al pelo danado”, “despidete de las puntas abiertas”, “como te gusta llevar el pelo”, “repara intensamente
tu pelo con Elvive oleo extraordinario” y “transforma tu pelo en 2 minutos con los tratamientos de Elvive”.
De los 8 videos previamente enlistado que ha publicado la marca, 6 incluyen a influenciadoras
colombianas como lo son: Laura Tobon, Taliana Vargas y Nicolle Diez para comunicar su campafia de
tratamientos y de rutinas de cabello. Los 2 videos restantes son: el comercial del tratamiento de la variedad
oleo extraordinario y el comercial del tratamiento de la variedad reparacion total 5. En la lista “Elvive Arcilla”
hay 5 videos enfocados exclusivamente en la comunicacién de la nueva variedad y en posicionar el tema
del “Detox”, de la “Arcilla purificante” y de “Raiz grasa y puntas secas”. De los 5 videos, 4 son videos en
los cuales utilizan a sus influenciadoras para comunicar de forma dinamica los beneficios, como usar los
tratamientos adecuadamente y darle a entender a sus consumidoras la importancia de la arcilla purificante.
Es importante resaltar que en la mayoria de los videos hacen énfasis en el uso de la crema tratamiento
que es realmente innovadora por su forma de uso. El video restante, es el comercial que posiciona todo
el portafolio de la variedad. Hay un tercer pilar de comunicacién que no esta dentro de las listas de
reproduccion pero que se encuentra incluido en los videos y es la comunicacion de la variedad dirigida a
las mujeres con rizos. De esta campafa se encuentran 14 videos subidos en el ultimo afio con mujeres
influenciadoras o bloggers que hablan sobre el cuidado de sus crespos y muestran toda la linea de Rizos
definidos oleo extraordinario.

Teniendo en cuenta el andlisis anterior, es evidente que la marca utiliza esta red para potenciar los videos
que hace con sus influenciadoras o con bloggers. Realmente la marca invierte sus esfuerzos y su dinero
en generar videos llamativos, dinamicos y creativos con influenciadoras de alta talla para comunicar sus
variedades y los beneficios que estas ofrecen a las mujeres. Con respecto a la frecuencia con la que
suben videos, realmente no es una comunicacion constante pues el Gltimo video publicado fue en agosto,
es decir, hace 2 meses aproximadamente. He aqui otra red en la que se identifica que la comunicacion
de la marca esta guiada hacia 3 pilares importantes que son: arcilla purificante, cremas de tratamiento y
rizos definidos.

De acuerdo a todo el andlisis previamente realizado y de revisar en cada uno de los posibles canales de
comunicacion digital que realmente usa la marca, queda mas que claro que las redes sociales son el canal
principal que utiliza la marca para potenciar su contenido y para llegarle de una forma directa a sus
consumidoras o a las mujeres que utilizan los productos. Como ya se menciond, la marca invierte sus
esfuerzos y su dinero en generar contenido creativo que llame la atencién y en el que resaltan no solo los
productos, si no los beneficios y las ventajas que traen al cabello de las mujeres. El tema de las

25



influenciadoras es algo que sobresale pues le apuestan fuertemente, en la mayoria de los videos
publicados aparecen mujeres reconocidas por el medio colombiano o bloggers de moda que aconsejan y
promocionan los productos. Esto va muy de la mano con un articulo publicado por Marketing Directo en
el que afirman que la “(...) estrategia digital por parte de L’Oréal busca influenciar en sus consumidores a
través de famosos e influencers a través de internet. También buscan la creacion de “micro-influencers”
que responden a esa persona en cada grupo de amigos o conocidos que tiene poder de recomendacion

entre los demas. Buscan que sus propios clientes sean quienes mejor vendan su marca.”

Ahora se pasard a identificar cuales son los canales digitales que potencia PANTENE y a revisar como es
el contenido que publican o generan en cada uno de ellos. Para empezar, se hizo una busqueda genérica
acerca de algun tema relacionado con productos o el cuidado para el pelo/cabello en el buscador Google
y no aparecié en ninglin momento publicidad o anuncios de algun producto de PANTENE ni tampoco
articulos que direccionen a la pagina de la marca. Esto indica que no invierten parte de su presupuesto
en comunicar su publicidad en este medio ni tampoco estan utilizando palabras clave que puedan generar
algun tipo de trafico a la pagina web de la marca.

Entrando un poco en el tema de las redes sociales, se identifica que en este canal PANTENE también
potencia su comunicacion hacia sus consumidoras. Empezando por Facebook, la cuenta oficial de la
marca es PANTENE COLOMBIA y en esta se encuentran principalmente fotos comunicando la variedad
3 minute miracle de la marca en los cuales estan incluidas 2 celebridades conocidas mundialmente que
son: Paulina Vega y Selena Gémez. Todo el contenido que se encuentra incluye a estas 2 mujeres
resaltando su cabello y mostrando también el producto. Realmente desde el inicio del 2017 hasta hoy se
han hecho Unicamente 7 publicaciones de las cuales se puede resaltar lo siguiente:

1. Lacomunicacion esta dirigida en un 100% hacia la variedad 3 minute miracle para las variedades
de: Restauracion, Liso extremo, Hidratacion extrema y Fuerza y reconstruccion.

2. Se posiciona el numeral #PeloPantene.

3. Se transmite la importancia y los beneficios que traen los productos de la variedad 3 minute
miracle y se expone siempre el producto.

4. De las 7 publicaciones hechas en lo corrido del afio, 3 incluyen la imagen de Selena Gomez y 1
incluye la imagen de Paulina Vega. Dando a entender que ellas son la imagen de la campafa de
3 minute miracle de PANTENE.

5. Las publicaciones no se hacen con frecuencia por lo tanto la comunicacion no es realmente fuerte.

6. 1 de las imagenes publicada se hace de forma creativa y llamativa pues es distinta a la demas
en el sentido que, el producto no es el protagonista y se intenta transmitir el mensaje que es ideal
para las vacaciones.

La siguiente red social a estudiar es Instagram, en esta la cuenta oficial de la marca es PANTENE
COLOMBIA. De acuerdo a lo que analiza, realizan las mismas publicaciones que se encuentran en
facebook en las que aparecen Paulina Vega y Selena Gomez. Sin embargo, también se ve otro tipo de
contenido un poco mas llamativo pues es realizado por bloggers nacionales y por mujeres reconocidas en
el medio colombiano. La marca tiene como embajadoras a: Las bloggers “sister style”, la modelo Ana
Sofia Henao y Laura Archbold. Estas 3 embajadoras de la marca suben contenido con el producto en sus
cuentas personales y lo que hace la cuenta PANTENE COLOMBIA es hacerles repost a esas fotos o
videos. Por otro lado, se encuentra también una publicacion de un comercial en el que se hace énfasis en
el numeral #FuerzaEsBelleza y #MasFuerteMasLargo en el que aparece la luchadora Ronda Rousey.
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Esto podria interpretarse como un contenido que viene como lineamiento global de la marca pues en
Colombia esta no es una mujer que se reconozca facilmente. Dentro de las Ultimas publicaciones que ha
hecho la cuenta, se encuentra una foto y un video en el cual aparecen nuevas influenciadoras e
influenciadores que estan trabajando con la marca en un proyecto que ain no se revela, en ello se
encuentra a: Estefania Borge, Franklin Ramos, Paulina Vega, Maria josé Vargas y Pautips.

La tercera red social que se revis6 fue Twitter, en la cual la marca se identifica como PANTENE
COLOMBIA, realmente no se encontraron publicaciones o mayor interaccion con sus seguidores. Por lo
tanto, podria decirse que esta red social no es potenciada por parte de la marca ni publica ningun tipo de
contenido que sea llamativo para las consumidoras.

La cuarta red social analizada, fue Youtube. El canal que tiene la cuenta se llama PANTENE
LATINOAMERICA, realmente la cuenta no esta enfocada en comunicar exclusivamente a las mujeres
colombianas. Segun lo visto, en lo corrido del afio 2017 Unicamente han publicado los comerciales que
hace la marca promocionando sus variedades y los distintos productos con Selena Gémez y con Paulina
Vega. No generan ningun contenido distinto ni creativo, lo cual indica que la marca se enfoca
principalmente en comunicar todo lo necesario en sus comerciales.

De acuerdo a lo analizado anteriormente sobre el uso de las redes sociales por parte de la marca
PANTENE, se identifica que si es un canal en el que comunican su estrategia, pero no realizan
publicaciones constantes, tampoco generan contenidos distintos a los comerciales, no crean
publicaciones que sean llamativas y que enganchen de una u otra forma a las consumidoras. Es un canal
que la marca podria llegar a potenciar muchisimo mas y podria ser mas constante a la hora de comunicar.

Frente a todo el analisis anterior de la comunicacién y el contenido en cada uno de los canales digitales
tanto de PANTENE como de ELVIVE, el siguiente pardmetro de estudio, es poder identificar
detalladamente si cada uno de los contenidos y las distintas piezas de comunicacion digital que utilizan
las marcas en sus redes sociales 0 en sus canales de comunicacion son creados a partir de lineamientos
globales o es material creado localmente.

En primera instancia, revisaremos el contenido de ELVIVE. El andlisis se hara a partir de los contenidos
de cada una de las distintas variedades las cuales guian la comunicacion total de la marca en el 2017. La
variedad a la cual la marca enfoca principalmente su comunicacion es Arcilla purificante. De acuerdo a lo
detallado previamente en el estudio, ELVIVE realiza distintos videos comunicando los beneficios y
posicionando las ventajas del producto con influenciadoras y mujeres reconocidas en Colombia. Esto
evidentemente indica que es un contenido creado localmente. Para la variedad de Rizos oleo
extraordinario, todos los videos realizados son con mujeres o bloggers locales lo cual indica que es
material creado en Colombia. En cuanto a la comunicacion de sus cremas de tratamiento, generalmente
son piezas como fotos o GIF con creatividad que llaman la atencién y podria decirse que también es
material creado localmente.

De forma general en cuanto a la comunicacion de ELVIVE, se identifica que todas las piezas que se

encuentran en cada una de sus redes sociales son creadas localmente con mujeres colombianas, no
presentan ni exponen material que pueda determinarse como global.
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En cuanto a la comunicacion de PANTENE, como se describié anteriormente casi todo el material que
tienen en sus redes sociales son fotografias de Selena Gémez o de Paulina Vega o los comerciales de su
variedad 3 minute miracle. Algunas fotografias que son re-posteadas en su cuenta de instagram son de
sus mismas influenciadoras locales. Por lo tanto, podria decirse que la mayor parte de su contenido viene
por lineamientos globales y no es material creado localmente. En cuanto a las fotografias de su cuenta en
instagram si es material creado localmente pero no por la misma marca si no por las
influenciadoras/embajadoras de PANTENE.

Esto permite identificar la diferencia de estrategias implementadas por cada una de las marcas en la
comunicacion digital. Realmente cada una de ellas le apunta a una estrategia distinta puesto que, ELVIVE
si hace material digital que de una u otra forma se acopla a la comunicacion local e invierte sus esfuerzos
en pautar en cada una de sus redes sociales para asi aumentar el alcance del contenido. A diferencia de
PANTENE que utiliza Gnicamente piezas ya creadas como lo son sus comerciales y algunas fotos de sus
influenciadoras. Basicamente y segln lo que se puede ver, la marca tiene una estrategia de comunicacion
basada en transmitir los beneficios de sus variedades mediante sus comerciales.

A continuacioén, se expone una tabla que permite identificar la cantidad de contenido que publican cada
una de las marcas en sus redes sociales:

Tabla 2: Contenido por marca en cada red

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE

ELVIVE 69 1500 69 6

PATENE 8 27 0 8

Fuente: Elaboracién propia con datos de las distintas cuentas de Facebook, Instagram, Twitter y YouTube
de las marcas Pantene y Elvive.

De acuerdo a lo analizado previamente, no hay forma de decir que una estrategia es mejor que otra mas
que validandolo con las mismas consumidoras, pues son ellas las que a fin de cuentas reciben este
contenido y deciden si es interesante, llamativo y les interesaria comprar el producto o si por el contrario
no es algo que les llame la atencién ni mucho menos las vaya a hacer comprar el producto. Sin embargo,
si existen ciertos estudios que arrojan informacion valiosa que les permite a las marcas poder asegurar
un poco mejor el resultado de su comunicacion y hacer que su contenido tenga un buen desempefio y
alcance en su target ideal. Esta informacion, lo que permite es poder determinar cudl es ese contenido
que pueden generar las marcas para sus consumidores y que estos a su vez realmente se interesen por
ély le llame la atencién a primera vista. En linea con lo que plantea el Blog Exma 2017: ¢ Qué contenidos
digitales generan mas engagement? La regla de oro en cualquier estrategia de contenido digital, es
entender que la mejor forma de conseguir conversiones es lograr que los clientes potenciales den el primer
paso. Ese primer paso no lo van a dar jamas si intentamos venderles algo o intentamos llenarlos con
contenidos digitales poco utiles. La clave es ofrecer primero un contenido de valor. La pregunta entonces
esta en: ¢cudl es ese contenido de valor que las marcas deben desarrollar con el fin de generar
engagement en los consumidores? Estos son los tipos de contenidos que generar mas engagement:

Tabla 3: Tipos de contenidos digitales
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Contenido vinculado a trending topics o tendencias

Esta es una gran idea para cuando se quiere aprovechar
la popularidad de un fenémeno digital viral.

Promover contenidos de terceros que recomienden
la marca

El contenido de los influencers mas populares y los
hashtags correctos pueden ser todo lo que se necesita
para consolidar cientos de clientes fieles.

Hablarle directamente al perfil del consumidor

Es importante crear historias con las que se identifique el
publico objetivo desde la emocionalidad. Hay que hacerlos
sentir reconocidos, Unicos y especiales para la marca.

Tomar posturas originales que generen comunidad

Aprovechar las redes sociales para compartir una postura
con la cual se identifique la audiencia objetivo. También
se debe tener un equilibrio entre lo politicamente correcto
y la innovacion.

Contenidos que solucionen problemas reales y
generen un sentimiento de gratitud

Este es uno de los lineamientos basicos del marketing de
contenidos. Darle algo util a los lectores generard su
agradecimiento genuino.

Contenido audiovisual facil de digerir y que motive la
curiosidad

El formato no lo es todo en los contenidos digitales, pero
sin lugar a dudas ciertos formatos atraen mas publico que
otros. Imagenes, videos, infografias y listas estan en la
cima de la captacion de atencion. Picar la curiosidad con
el titulo, escribir en el lenguaje del target y ofrecer
contenido de calidad que no lo decepcione son también
factores que no se pueden perder de vista.

BLOG EXMA 2017: ; QUE CONTENIDOS DIGITALES GENERAN MAS

ENGAGEMENT?

Estos lineamientos son el fundamento de cualquier contenido que deberia generar una marca a la hora
de comunicar digitalmente algiin mensaje. Es muy importante que lo tengan en cuenta pues no asegurara
en un 100% la efectividad del contenido, pero sin duda si hard que su comunicacion tenga un mejor
engagement y un mejor performance con sus consumidores.

Viendolo desde el punto de vista de PANTENE y ELVIVE, ellos si aprovechan de una u otra forma estos
lineamientos a la hora de publicar o de generar contenidos de valor. Sin embargo, algunos de los puntos
resaltados no los tienen siempre en cuenta a la hora de crear su comunicacion.

6. MEDICION DE IMPACTO GENERADO POR LA COMUNICACION DIGITAL DE ELVIVE Y

PANTENE

El mercadeo digital es todavia un area en desarrollo, este campo apenas se esta consolidando y su
implementacion es todavia en muchos casos una cuestion de pruebay error; pero es evidente que a futuro
se dara cada vez una migracion mayor a estos nuevos medios, por esto las empresas destinan cada vez
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MAas recursos a creacion de contenido para estas plataformas. Ademas, comparado con otros medios
para ejecutar estrategias de mercadeo, es uno de los mas econémicos y por ende resulta ser una buena
opcion para las compaiiias. Sin embargo, por la novedad misma de estos sistemas, todavia no existen
pardmetros muy claros que permitan medir el retorno y efectividad de los esfuerzos y recursos destinados
a estos medios. Es por esto que las mediciones de su efectividad y su retorno para las marcas esta ain
en construccion y varia de acuerdo con las necesidades de cada marca, pero segin la red universitaria
espafiola Universia, existen tres dimensiones basicas para abordar la comprobacion del éxito de las
campanfas digitales: la primera es generar conocimiento de la marca o como se dice en inglés “Brand
Awarenness”, la segunda es generar compromiso o “engagemnet” y por ultimo se busca generar “leads”
0 conversion a clientes (noticias.universia.es). Estas dimensiones estan relacionadas directamente con
logros que se plantean las compafiias para generar beneficios a partir de sus marcas. Para medir cada
una de estas dimensiones se han definido parametros dentro del universo digital, para asi poder cuantificar
y hacer comparable los logros de una marca versus otras que compiten de forma directa o indirecta en el
mismo mercado. Sin una medicion numérica adecuada, no se podra hacer un benchmark real que
determine si se estan utilizando de forma adecuada los recursos y si la inversion esta generando
realmente un retorno para los inversionistas.

Para esta investigacion no es posible determinar a ciencia cierta qué herramientas utilizan las compafiias
P&G y L’Orela para medir la efectividad de la comunicacion de sus marcas en medios digitales; pero si es
posible analizar las plataformas y comunicaciones digitales de sus marcas PANTENE y ELVIVE, con
herramientas que permitan cuantificar los esfuerzos de las marcas en estos medios. Analizaremos cada
una de las marcas a través de las dimensiones mencionada anteriormente y asi podremos definir de forma
superficial el nivel de efectividad con el que cuenta cada una.

La primera dimension consiste en el conocimiento que se tiene de la marca en los canales digitales, las
métricas utilizadas para medir el conocimiento de las marcas se pueden cuantificar a través de indicadores
medidos en un periodo de tiempo como: seguimiento del tréfico de las paginas web de las marcas, nimero
de visitas recibidas por el portal, tiempo de permanencia en la web, entre otros. Para la investigacion se
utiliz6 el portal SEOquake analytics (www.seoquake.com), con el fin de analizar las paginas web de las
marcas a partir de su ULR. La tabla a continuacion muestra los resultados:

Tabla 4: Comparacion de URL de las marcas

Param. de Param. del dominio Param. de backlink
enlace
Facebook | Google Webarchive| Google SEMrush SEMrusI:l
URL . . . . subdomain
likes index age links backlinks .
backlinks
https://www.lorealparis.com.co/ 4.3K 180 2017|05]|17 1170000 5 25
https://www.pantene.com.co/es-co 58 230 2004|05|18 732000 1065 1947

Fuente: Elaboracion propia con datos de SEOquake analytics (www.seogquake.com) (2017)

Para entender de mejor manera este analisis que permite relacionar los URL con vinculos a otras paginas
web, es prudente definir las variables que aparecen en este. Los “Facebook likes” son los me gusta que
recibe su perfil en la red social cuando la Web los dirige a su perfil de Facebook. Es evidente que, para
L’Oreal Paris Colombia, la cantidad de “me gusta” registrados es mayor, esto se debe sobre todo a que
es la pagina de la marca sombrilla, por lo que no solo se encuentran la marca ELVIVE con sus productos
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sino que también hay otras marcas que generan trafico e interacciones en el portal. En cuanto al “indice
de Google” este muestra la cantidad de paginas indexadas al buscador de Google para el dominio dado,
es decir, la web de L’Oreal Paris Colombia tiene indexadas 180 paginas que coinciden con palabras claves
de busqueda en Google, comprado con la web de PANTENE que cuenta con 230 paginas. El “Webarchive
age” muestra la fecha en la que fue encontrado el URL en el buscador; la de PANTENE muestra una gran
antigiiedad comprado con la de L’Oreal Paris Colombia.

La métrica de “Google Links” contabiliza los enlaces encontrados por Google, que dirigen a la pagina web
a través de hipervinculos. En este caso PANTENE Colombia tiene una cantidad mucho menor comparado
con L’Oreal. Por ultimo, los “SEMrush backlinks” corresponden a los enlaces encontrados por el aplicativo
que conectan otras paginas con el ULR estudiado a nivel general. En este caso PANTENE tiene una
mayor cantidad. De la tabla se puede inferir que la web de L'Oreal Paris Colombia tiene una mayor
interaccién a nivel de redes sociales como Facebook y ademas a través de Google tiene un mayor nimero
de vinculos que lo relacionan con otras paginas, se podria inferir que tienen una mayor inversion en estos
portales; en cambio la web de PANTENE Colombia, tiene un mayor nimero de “Backlinks” a nivel general,
es decir que en total en la red se encuentra vinculado a un mayor nimero de paginas por medio de
hipervinculos, estos pueden ser pauta en otras paginas web por ejemplo y su inversion en Google ads
puede ser menor.

Otro analisis que permite medir el conocimiento de las marcas en digital es el Analisis de Trafico, en este
es evidente que la pagina de PANTENE tiene un volumen de visitas muy alto comparado con el de la web
en la que aparece ELVIVE para Colombia. Esto se explica sobre todo por la fuente del trafico, el 50% de
las personas que llegan a la web lo hacen por pauta pagada, a través de links pagos posicionados en los
motores de busqueda o en otras paginas web. En consecuencia, la cantidad de personas que entran a la
pagina y se van porque realmente no estan interesadas, es muy alto, esto se puede medir con la tasa de
rebote o “Bounce Rate”, para la web de PANTENE es el 66.7%.

Para el caso de la web de L’Oreal, su trafico es mas bajo pero las personas que llegan a esta lo hacen
por interés real, se podria afirmar que su posicionamiento es mas organico, en consecuencia, la tasa de
rebote es cero y el tiempo que dura la visita de cada persona en la web es alrededor de 15 minutos, un
promedio realmente alto comparado con la web de PANTENE.

Tabla 5: Diagnoéstico Web de Pantene
Para https://www.pantene.com.co/es-co el anaisis arrojado fue:

5971 K VISITS

Traffic sources

Traffic Rank 1833789 Direct 16.14°
Unigue Visitors 4.61K Referral 18.47°
Pages / Visit 1.96 Search 14.73°
Avg. visit duration 01:13 Social 0
Bounce rate 66.67% Paid 50.67"

Fuente: Elaboracion propia con datos de SEOquake analytics (2017)
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Tabla 6: Diagnostico Web de L’Oreal Paris
Para https://www.lorealparis.com.co el analisis arrojado fue

335 VISITS

Traffic sources

Traffic Rank 7566803 Direct 0"
Unigue Visitors 335 Referral 100"
Pages / Visit 18 Search 0
Avg. visit duration 15:21 Social 0"
Bounce rate 0% Paid 0

Fuente: Elaboracion propia con datos de SEOquake analytics (2017)

La segunda dimension a evaluar es la generacién de compromiso o “engagement” del consumidor con las
marcas a través de las plataformas digitales. Existen diversas formas de medir esta dimensién, pero una
de las principales metodologias es a través de la cuantificacion de las interacciones que realizan los
consumidores por medio de las redes sociales en relacidn con las marcas. Las interacciones pueden ser
desde seguir el perfil de la marca en las redes sociales, hasta los “Me gusta / Like” y comentarios dejados,
entre otros. Para analizar la efectividad de ELVIVE y PANTENE para generar conversaciones se
desarroll6 un andlisis del alcance de sus # “numerales” en las redes sociales. Se utilizaron las paginas
web KEYHOLE (www.Keyhole.com) y HASHTAGIFY (www.hashtagify.me) para obtener los resultados a
continuacion:

Tabla 7: Andlisis numerales de PANTENE

PANTENE POSTS USERS REACH IMPRESSIONS # Relacionados SENTIMIENTOS FUENTE DEMOGRAFICOS
Android 54.5%
. . Neutral 72.7%
3minute miracle, Desktop/We 27.3%
#ipantenelovers 77 66 3,957 3,975 cabello pantene, Mujer  100.0%
f fell Iphone 9.1%
uerza es felleza 27.3%
Twitter 9.1%
fuerza esbelleza, etz | 70.8%  Android 40.0%  Mujer 78.1%
verano pantene,
#pelopantene 113 94 4,082,066 4,215,650 pelazo, pantene, 22.1% \Voicestorm = 20.0%  Hombre 21.9%
long hair, hair Negativo  7.1% Iphone 40.0%
golas
Neutral 77.6% Android 40.6%
selena gomez, Hombre 15.7%
; 20.8% Desktop/We 19.1%
#Pantene 616 279 100,000+ 100,000+ o cabello,
camilaqueiroz, | negativo  1.6%  Iphone 29.1%
beauty, queen Mujer 84.3%
Ipad 5.9%

Fuente: Elaboracién propia con informacion de KEYHOLE (www.Keyhole.com) y HASHTAGIFY
(www.hashtagify.me) (2017)
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Tabla 8: Analisis numerales de ELVIVE

ELVIVE POSTS USERS REACH IMPRESSIONS # Relacionados SENTIMIENTOS FUENTE DEMOGRAFICOS
I | is, Neutral 61.1% Android 64.1%
orea parlts eutra ndroi Mujer 20%
#lorealista 289 163 100,000+ 100,000+ O cavbeautiful 36.5% | Weh 3.0%
! ’ makeup, hair, Negativo  2.5% Iphone 28.2%
. Hombre 30%
style, beauty Twitter 3.0%
lorealista, mi | neutral | 60.0%
elo mi aliado,
#mipelolovale 5 3 P 20.0% Mujer 100%

tratar mi pelo Negativo = 20.0%
check, loreal hair 6 i

loreal, beauty, Neutral 71.4% Android 34.5%

loreal paris, Iphone 18.8%
#Elvive 345 84 100,000 + 100,000 + makup, hair, 21.9% Web 33.3%
amor eterno, Twitter 2.4%

colombia Negativo  6.7%  Facebook 2.5%

Fuente: Elaboracién propia con informacion de KEYHOLE (www.Keyhole.com) y HASHTAGIFY
(www.hashtagify.me) (2017)

En las tablas se observa que los numerales que hacen referencia a las marcas “#ELVIVE” y “4PANTENE”
son los de mayor alcance, esto se da ya que son marcas que tienen presencia en multiples lugares del
mundo y se puede inferir que en cada uno de los lugares en los que tiene presencia la marca ya exista un
equipo de mercadeo encargado de generar conversaciones alrededor de estas. También se puede ver
que PANTENE tiene un mayor numero de “Posts” y “Usuarios” que comparten contenido con estos
numerales, por ende se podria decir que tienen un mayor alcance.

De los resultados también se puede observar que en su mayoria en todos los casos las interacciones se
dan por mujeres, como le hemos mencionado a lo largo de todo el estudio, este es el publico objetivo de
estas marcas y todo el contenido se crea con el fin de generar estimulos y reacciones en estas. También
se puede ver que gran parte de las interacciones con los numerales se dan a través de Androids o Iphones,
esto significa que existe una mayor preferencia por estos dispositivos e implica para las marcas una
obligacion de generar contenido para estas plataformas ya que es alli donde van a encontrar a las
consumidoras.

Otra de estas métricas que se puede utilizar con los numerales es el social listening, este consiste en
analizar los comentarios dejados por los consumidores en las plataformas. Sus resultados permiten un
andlisis méas cualitativo, pero de igual forma ya existen sistemas que clasifican ciertas palabras o
expresiones con sentimientos positivos o negativo por lo que al final se puede cuantificar la cantidad de
comentarios positivos o negativos. En la tabla se puede observar que por cada numeral existen tres
sentimientos en los que se clasifican las interacciones, para PANTENE el mayor porcentaje de las
interacciones muestran un sentimiento neutral y la otra gran parte muestra sentimientos positivos. En
cambio, los numerales de ELVIVE, a pesar de también tener el mayor porcentaje de sentimientos
neutrales, tienen un mayor porcentaje de comentarios negativos; lo que refleja un mayor nivel de
insatisfaccion por la marca de parte de los consumidores.

Por ultimo, el tercer pilar que permite analizar la efectividad de la comunicacién es la conversion de
usuarios a clientes, esto quiere decir que las marcas buscan convertir la mayor cantidad de usuarios que
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interactdan con la marca a través de medios digitales en compradores. Existen diversas estrategias para
lograr esto y cada empresa lo cuantifica de forma diferente, una de estas metodologias es medir la
cantidad de personas inscritas a la correspondencia virtual de la marca que se convierten en compradores.
Para este tipo de analisis se requiere informacion interna de las compafiias por lo que no profundizaremos
en este punto, pero cabe resaltar que esta es la dimensién mas importante ya que es la que mejor
cuantifica el retorno de las inversiones en medios digitales ya que permite comparar inversion versus
ventas.

Después de analizar las marcas a través de diferentes herramientas es posible afirmar que la marca
PANTENE tiene una mayor inversion en pauta pagada a través de otros sitios web; mientras la marca
ELVIVE evidencia una mayor inversion en buscadores de Google. Ademas, es evidente que al ser marcas
con presencia global, su habilidad para generar conversaciones es muy alta por la popularidad de susa
marcas, esto genera grandes beneficios ya que generan un mayor tréafico en sus perfiles y por ende logran
alcanzar a un mayor nimero de personas.

7. RELACION DE LA COMUNICACION EN MEDIOS DIGITALES Y TRADICIONALES

Ya habiendo estudiado la comunicacion digital que tiene cada una de las marcas es importante hacer el
contraste de su comunicacién en los medios tradicionales. Para comenzar se determinard i hay relacion
alguna frente a la comunicacion en estos dos medios y con el fin de verificar que tan distintos o similares
son. Por un lado, se encuentra ELVIVE que como bien se dijo tiene una gran variedad de contenido digital
con videos, fotos, GIF con influenciadoras en su mayoria locales los cuales comunican sus distintas
variedades, pero hacen un alto énfasis en su ultimo lanzamiento, Elvive arcilla purificante. En cuanto a su
comunicacion en medios tradicionales, se encontraron 2 comerciales pautados durante el 2017 de los
cuales 1 estaba enfocado en arcilla purificante y el otro en caida resist. Frente a esto se ve que de una u
otra forma la marca esta enviando un mismo mensaje a sus consumidoras pues comunica las mismas
variedades. Sin embargo, analizando el material, no se ve una relacién directa entre el contenido
puntualmente de la comunicacion digital y la comunicacion en medios tradicionales. Los videos que
aparece en las redes sociales son completamente distintos a lo que se refleja en el comercial. Esto da por
hecho que la marca no es consecuente en su totalidad con la comunicacion en los 2 canales.

Imagen 2: Comercial 2017 Arcilla Purificante
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Fuente: Cuenta de YouTube “Loreal Paris Colombia”

Imagen 3: Video en Facebook - Mascarilla arcilla purificante

Fuente: Cuenta de Facebook “Loreal Paris”

Haciendo la comparacion entre estos 2 contenidos queda claro que no son los mismos y que la marca
hace mucho mas énfasis en comunicar sus beneficios, ingredientes y productos mediante los canales
digitales.

Por su parte, la comunicacion que hace PANTENE es un poco distinta. El contenido que la marca publica
en sus redes sociales esta ligada en un 100% a sus comerciales. Lo que se ve, son fotos en su mayoria
o reducciones relacionadas con los comerciales que tienen de su variedad fuerza y reconstrucciéon y 3
minute miracle con Selena Gémez y con Paulina Vega. La estrategia de comunicacién de la marca gira
en torno a sus comerciales dandole un enfoque mas profundo al mensaje que quieren comunicar de sus
variedades.

Imagen 4: Comercial 3 minute miracle 2017
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Fuente: Cuenta de YouTube “Pantene Latinoamérica”

Imagen 5: Foto en Facebook 3 minute miracle
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Fuente: Cuenta de Facebook “Pantene Colombia”

Comparando estos 2 contenidos es evidente que la marca basa sus contenidos publicados en redes
sociales en sus comerciales. Toma como referencia el producto, los beneficios y por supuesto sus
celebridades. Esto deja claro los lineamientos de PANTENE con respecto a sus

8. VALIDACION CON EL PUBLICO OBJETIVO

Con el fin de validar la percepcién que tiene el publico objetivo acerca de la comunicacion digital de Elvive
y Pantene se realizé un Grupo Focal, en el que se indago de forma espontanea acerca del conocimiento
de las marcas y su comunicacion tanto en TV como en digital.

El grupo estaba conformado por cinco mujeres con los siguientes perfiles:

Mujer 1: Cristina con 31 afios de Valledupar.
Mujer 2: Angela con 29 afios de Bogota

Mujer 3: Maria Fernada con 25 afios de Medellin
Mujer 4: Lina con 22 afios de Bogota

Mujer 5: Luisa con 33 afios de Bogota
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Todas pertenecientes al estrato 4, 5 y 6; ademas consumidoras de una gran variedad de productos para
el cuidado y aseo del cabello.

A partir de la conversacion generada, se podria clasificar a las consumidoras en tres perfiles generales
para la categoria:

1. Lanaturalista: esta mujer prefiere consumir productos artesanales, hechos con materias primas
naturales; pero también esta dispuesta a probar los productos que encuentre en el mercado.

2. Lacazada: esta mujer ha consumido durante muchos afios los mismos productos para cuidar su
pelo. Es muy fiel a sus marcas y productos porque sabe que le funcionan y esta segura de los
resultados esperados, por diversos motivos ha probado otros productos que solo le confirman su
razon para creer en las marcas a las que es fiel.

3. Latinturada: esta mujer ha sometido su pelo a diversos procesos, como tintura y alisado, que
han hecho que su pelo esté bajo constante maltrato. Esto la convierte en la consumidora que lo prueba
todo, esta pendiente de cada producto nuevo que sale al mercado con el fin de lograr encontrar el
que solucione sus problemas de maltrato de cabello. No es fiel a ninguna marca y la comunicacion
de productos nuevos es uno de sus drivers de consumo mas importantes.

De los perfiles el que mas se repitié fue el de “La tinturada” que se adapté a tres consumidoras, los demas
solo se adaptaron a una mujer.

Para dale inicio a la conversacion en el grupo focal se inicié con un caso en el que: una amiga fue a la
peluqueria y después de un proceso de tintura y corte su pelo quedé destruido, ella la llama a usted a
pedirle un consejo acerca de como mejorar el estado actual se su cabello, ¢ Qué consejos le daria usted?
Ante el caso las respuestas que se dieron hicieron referencia a “recomendaria mi peluqueria para que le
arreglen alla”, “yo me he pintado el pelo muchas veces y me ha quedado tenaz algunas veces, por eso le
recomendaria el aceite de coco o una receta de mi mama que es shampoo de cebolla, yo lo hice y si

funciona”, “yo nunca me pinto el pelo y solo uso shampoo, le recomendaria mi shampoo PANTENE brillo
extremo, es el mejor y no lo cambio por nada’.

“Yo compro todos los masajes del mercado, pero udltimamente estoy usando uno Nutri algo (Nutribella),
es buenisimo y barato, es uno que viene en un sobrecito y en shampoo yo siempre trato de cambiar, yo
no me caso con uno porque dicen que es bueno variar y ahora estoy usando Natura que super bueno y
huele delicioso”

“Ess bueno cambiar de Shampoo para que el pelo no se acostumbre, también por el olor, también varian
dependiendo de cémo quiero que me quede el pelo, si lo quiero mas liso uso uno, si hay mucha humedad
uso otro que no me dé tanto frizz y asi, pero todo sUper natural. Tengo una sefora que los hace con
manzanilla romero y son buenisimo y no son caros.”

El uso de productos naturales hizo que surgiera en la mesa el tema de las recetas caseras para cuidar el
pelo, motivo por el cual se les pregunto a las consumidoras ¢ De donde sacan las recetas naturales?, a lo
que respondieron: “en Wikimujeres ponen de todo, yo no estoy en el grupo, pero tengo una amiga que me

pasa todos los tips”, “de mi mama que se hecha de todo”, “de mis amigas”. En este punto se resalta sobre
todo las recomendaciones de conocidos y se evidencia el uso de lo digital para estas recomendaciones.
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La siguiente pregunta buscaba indagar en las rutinas de cuidado para el cabello del dia a dia, se
encontraron diversas posturas en cuanto a esto, en su mayoria las consumidoras lavaban su pelo cada 2
a 3 dias. Todas utilizaban shampoo, algunas pocas utilizaban acondicionador y la mayoria utilizaba
masaje en vez de acondicionador, este lo aplicaban después del shampoo y lo dejaban actuar por unos
minutos antes de enjuagar. Algunas mencionaron el uso de aceites “es algo que no me puede faltar”, este
producto lo utilizan para el frizz, para cepillarse de forma més facil y para dar brillo. No se identific6 un
origen especifico para este producto ya que cada consumidora mencioné que lo compraba en un lugar
diferente: en el supermercado, en la peluqueria o lo compro por Instagram.

Ademas, una de las mujeres hacia toda su rutina de cabello en la peluqueria, llevaba sus productos como
shampoo y tratamiento y se lo lavaban alli, “el shampoo que utilizo es variado, puede ser PANTENE,
puede ser natural, puede ser cualquiera”, inmediatamente después le hacian el alisado y repetia este ritual
cada tres dias. Dentro de su rutina también estaba pintarse el pelo cada seis meses.

Solo una consumidora declar6 lavarse el pelo todos los dias, “Uso PANTENE brillo extremo generalmente,
hay veces me hecho rinse pero no siempre y después me pongo agua de romero aspersado con el pelo
humedo, esta agua es casera, hecha por mi mama”

A continuacién, se buscé identificar los atributos que tenian en cuenta al momento de comprar su
shampoo, se les pregunto a las consumidoras con el cabello tinturado primero, a lo que respondieron: “yo
busco que me limpie el pelo, principalmente”, “yo busco que me lo nutra, a veces he comprado el matizante
pero lo uso muy de vez en cuando, cuando me meto a la piscina y eso para que no se vuelva naranja el
color”. Las demas respondieron: “yo busco que no sea hidratante ni anti-caspa porque me deja el pelo
muy grasoso Yy no puedo con eso, mi pelo es muy graso y tiene que ser un shampoo muy especifico para
que me quede bien, por eso siempre he utilizado PANTENE que me funciona”, “para mi el principal atributo
es que sea anti-caida, porque se me cae mucho el pelo, en cuanto al olor siento que me lo da el

”

tratamiento”, “yo siempre lo busco sin sal, porque dicen que nutre full el pelo”.

Se pregunté la frecuencia con la que compraban su shampoo y la mayoria afirmé hacerlo cada 2 a 3
meses, “pasa un buen tiempo” y la mayoria afirmé que lo cambiaba con gran frecuencia. Ademas se
intento identificar los drivers de compra de cada marca por lo que se preguntd las razones de consumo
de las marcas a lo que respondieron: “Yo leo y miro que tiene, pa’ que sirve y no me voy siempre por una
marca, leo para que sirve, también por lo que me han dicho o he escuchado del producto, a veces de mis
amigas, de la televisién, de lo gue esté moviéndose en el momento”, “yo voy directo a buscar mi shampoo,
lo uso hace 5 afios, si no lo encuentro en el supermercado voy y lo busco a otro lado, no importa lavarme
con otro shampoo pero busco el mio siempre”, “yo si veo todos los beneficios, como cambio tanto, por
intuicién, el que me llame la atencién, pero no me gustan tanto los shampoos como comerciales cémo
PANTENE, HEAD AND SHOULDERS, porque siento que son super quimicos, por eso siempre compro
marcas raras, hace poquito compré uno y me gusto y es comercial que es el TRESemmé que me parecio
buenisimo, el DETOX, me parecié muy bueno”, ante esto preguntamos a la consumidora ¢ por qué lo

probaste? A lo que respondioé: “primero por lo de DETOX, sin sal entonces me parecio interesante y lo
compré, me parecié muy bueno y no me pareci6 caro. Ah, pero ya me acordé, me llegd una muestra del
shampoo por rappi y me parecié buenisimo, por eso lo compré, después busqué el masaje, pero no lo
encontré por lo que compré otro también de TRESemmé, pero no era el détox si no el blindaje, me parecié
bueno no me tanto como el DETOX. Esto no lo habia dicho antes, pero yo tengo varios shampoo y alterno,
los voy cambiando tengo el NATURA y el TRESemmé y como que los cambio. No me gusta las marcas
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como tan comerciales como SEDAL, por eso cuando vi este me parecié natural, como nuevo y por eso lo
compré, después vi que era Unilever y si hubiera sabido no lo hubiera comprado jaja”, “yo antes compraba
de todo para el pelo porque lo tenia muy maltratado, me gastaba un montén de plata en KERASTASE y

descubri que lo que hay que hacer es cambiar el shampoo”.

Para entender de mejor forma a la mujer de productos naturales se le pregunto: ¢ tu solo usas los naturales
o también compras de los otros?, a lo que respondio “si uso de los otros, pues el natural me gusta porque
es de manzanilla y es para mantener el color aunque ya no soy mona y porque me gusta el olor, el rinse
huele a miel, pero en verdad me echo lo que haya, yo en mi ducha tengo muchos tarros, tengo uno anti-
caida que es dermatoldgico porque se me cae mucho el pelo, tengo uno DOVE porque huele deli, yo tengo
una cosa con los olores y me recuerdan mucho a las personas, cuando quiero no acordarme de algo
cambio de shampoo, no por la marca si no por el olor, pero en verdad uso de todo”.

Después de esta discusion se empez6 a profundizar en el tema de la comunicacion. Por lo que la primera
pregunta fue ¢, Qué comerciales recuerdan de productos para el pelo?, las respuestas fueron contundentes
en el TOM de dos de las consumidoras el primer recuerdo que vino a su mente fue el de PANTENE:
“Selena Gomez en el comercial de 3 minuté miracle, el dorado”, ¢lo probaron cuando vieron el comercial?:
“no, me lo regalaron y por eso lo probé”, “yo no lo prob€, pero me acuerdo mucho del comercial.”. Para
ampliar el entendimiento de este comercial se les pregunto ¢ Por qué lo recuerdan tanto?, la respuesta fue
sorprendente: “porque habla extrafio, Salena hablando espafiol, es muy chistoso.” ; Qué percepcion les
deja esto?, “Esta bien, porque de verdad es lo Unico que me acuerdo, no tengo muy claros los comerciales
de esta categoria, no sé nada, pero de este me acuerdo perfecto, la vieja sale camina de vestido blanco.

Me parece bien, yo lo compraria”

El segundo comercial con mayor recordacion fue el de NUTRIBELLA, “yo probé fue el de NUTRIBELLA,
por el comercial, mostraba el palo asi sedoso divino, yo dije, de pronto me queda asi y la verdad es
buenisimo y es barato” a lo que otra consumidora respondié “Yo también lo probé, porque mostraba todos
lo ingredientes asi naturales, coco, queratina, todo lo que uno quiere, lo que te han dicho las mamas que
funciona, lo tiene”,

Se dio un caso muy particular, una de las consumidoras dijo no ver television, pero si recordaba haber
visto comunicacion de SEDAL en Instagram, porque dos de sus amigas eran influenciadoras y ponian
fotos con los productos de SEDAL “todo el dia”, pero nunca he comprado la marca ni me interesa. La
inclusion de esta temética dio lugar a preguntar ¢ Qué han visto en redes sociales de shampoos y de estos
productos para el cuidado del cabello?, las respuestas fueron variadas, una respondié no haber visto
nada. Otra dijo “ahora todas las marcas les regalan los shampoo a las influenciadoras, pero unas veces
ni sé que es, uno ve la foto y a veces ni entiende”. Para profundizar alin mas indagamos de forma directa
si esto era un driver de consumo, ¢,si van a comprar un shampoo se acuerdan que alguna influenciadora
lo us6? Alo que respondieron NO y afirmaron que no se acuerdan de la variedad o producto que promovia
la persona. Una afirmo “yo compro mucho por internet y solo sigo paginas para comprar, pero sigo las
marcas no a las viejas que hacen la comunicacion y lo que sigo es lo natural y artesanal”, otra afirmé “yo
por ejemplo conoci una marca por Instagram, la nueva disque FRUCTIS, porque yo seguia un fotoégrafo
que ponia fotos de eso todo el dia, esa si la conoci por ahi, pero nunca la he probado ni me llama la
atencion probarla, pero si se cual es, después si empecé a ver la comunicacién masiva, vallas y
comerciales’.
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Ademas de lo digital resalto un punto clave y fue que las consumidoras sabian que le estaba pagando a
las influenciadoras, “ellas salen con un shampoo divino, pero porque les estan pagando, no porque en
verdad lo usen”, otra recordé “yo una vez vi uno, ni me acuerdo cual fue, ha si el de Sedal by Yuya, vi el
comercial en TV sale una sefiora promocionando, pero no es Yuya, me parecio rarisimo que no saliera.
Yo la conozco por mi hermanita menor (17 afios) que ve videos todo el dia, pero en verdad aqui en
Colombia nadie conoce a Yuya’, ;lo usarian?: “si lo uso no seria por el mensaje o por la comunicacién y

por Yuya menos, seria porque es SEDAL”.

Muy a nuestro favor una consumidora dice “En general las de PANTENE son las que mas me acuerdo,
pero ultimamente, porque tiene un contraste de todo, muy dorado, un estilo glamuroso”, esta frase hace
que una de las consumidoras recuerde “También sale Paulina Vega” y “Taliana con ELVIVE”. Habiendo
transcurrido 29 minutos de la conversacion las consumidoras recuerdan la marca ELVIVE: “hay no hemos
hablado de ELVIVE, no lo tenemos en el Top of Mind, no sé por qué, no me parece tan malo que es lo
peor”, es asi cdmo se desencadena una conversacion alrededor de la marca, de la que se comenta: “la
marca no es mala, de vez en cuando la he probado, un rinse”, “no es mala, pero mira que ninguna se

acordaba, ninguna lo menciond”, “es bueno, pero no lo tenia presente”. ;Lo han usado recientemente?,
“si, osea no es el mejor pero tampoco esta malo”, “yo siempre he querido probar por ejemplo el de arcilla,
pero no, me llama la atencion, me parece bonito el tarro como llamativo, se ve chévere el color azul”. De
forma directa se les pregunt6 a las consumidoras si recordaban algiin comercial en televisién de la marca

ELVIVE pero ninguna recordaba algo especifico.

Buscando entender como conocieron estos productos se preguntd ¢Por qué saben de esta variedad
Arcilla? A lo que respondieron: “Yo vi un post en Facebook, con una influenciadora diciendo algo
relacionado con el producto, pero no me acuerdo que decia, hablaba como de su rutina”, “Yo he visto a
Taliana en Instagram con los productos, yo sigo a todas las bloggeras de moda de Colombia y si he visto
que salen con productos, no me acuerdo de alguna marca especifica’”, “Yo he cambio he visto cero
comunicacion en redes sociales”, “yo en TV solamente, en revistas, no Instagram ni Facebook”, “yo he
visto en videos pautados, cuando esta cargando el video y ponen la publicidad de pocos segundos, es

desesperante, lo peor, solo quiero ver el video, hace que deje de ver el video, me da rabia”.

En este punto de la conversacion buscamos entender un poco el rol de las celebridades en la
comunicacion por lo que preguntamos ¢Qué pensaban al ver estas personas famosas en los
comerciales?, lo que encontramos fue que no generaba ningun tipo de rechazo cuando la persona era
muy reconocida, no era un driver de compra pero si de recordacion de marca: “A mi no me llama mas la
atencién a usarlo, pero si que tenga a Selena Gomez en el comercial, me acuerda a la comunicacion”,
después de esto saltd a la conversacion la marca SAVITAL, no mencionada anteriormente “la verdad
ahora que lo pienso, yo me acuerdo del comercial de SAVITAL en el que salia Paola Turbay”, esto genero
conmocidn, todas exclamaron que se acordaban del comercial incluso una canté de forma espontanea
parte del jingle incluido en el comercial.

Seguido a esto empezaron a resaltar de forma espontanea los elementos que debia incluir la
comunicacion para este tipo de productos “debe decir los beneficios, los ingredientes, cosas que uno no
quiere y cuales serian los resultados esperado, trasmitidos por una persona a la que le creas”. De tal
forma preguntamos ¢ A quién le cree mas, a una persona famosa Internacional como Selena Gomez o

” o«

una local como Taliana Vargas? “Yo le creo mas al voz a voz, por ejemplo”, “obvio uno no le cree a la
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persona, le estan pagando plata, pero uno recuerda la imagen de la persona, recuerda a SAVITAL con
Paola Turbay y su familia, ELVIVE pensé en Taliana.”

También se les pregunto ¢ Qué no les gusta de la comunicacién, que recuerdan y qué le cambiarian? uno
de los puntos principales fue que la mujer del comercial salia perfecta con el pelo recién alisado y a una
de las consumidoras no le parecia que era real, a ella le gustaria ver los resultados de la mujer después
de salir de la ducha. Al parecer esta pregunta no generé mucha polémica, los comerciales estan dados y
los drivers de consumo son sobretodo ver el “resultado esperado”y los atributos y beneficios que este
ofrece. Una resalt6 “Me sirve ver recomendaciones en redes sociales, que tal amiga usé el producto y le
funciond, eso hace que compre el producto, si me garantiza alguien que le sirve yo lo compro y miro si a
mi también me sirve”.

Por dltimo, se les mostré un video y una imagen utilizada por PANTENE y ELVIVE en las plataformas
digitales con el fin de entender su percepcion de estas comunicaciones. Primero se mostrd la siguiente

Imagen 6: Post en Facebook Elvive Arcilla purificante

ELVIVE
ARCILLA
PURIFICANTE
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Fuente: Cuenta de Facebook “Loreal Paris”

con la comunicacion de ELVIVE, solo una dijo haberlo visto, “yo ya habia visto esto, en Instagram, pero
nunca lo he comprado, no me llama la atencién”, las otras cuatro no lo habian visto antes y afirmaron: “la
imagen no me llama la atencion, no sé, ver el pelo pegado, no sé ven los resultados finales”. Todas las
mujeres afirmaron no haber entendido el objetivo del producto, que hacia y que beneficios traia. Una
afirmé que no entendia muy bien de que se trataba el producto pero que le llamaba la atencion. Después
se les mostro el siguiente video:

Imagen 7: Fragmento Video en Facebook Elvive Arcilla Purificante

Fuente: Cuenta de Facebook “Loreal Paris”
y después de ver este fue mucho mas claro el objetivo del producto y sus beneficios, pero se entendidé
gue la comunicacion y la imagen por si sola no hablaba del producto.

Después se mostro el siguiente video de PANTENE

Imagen 8: Fragmento de video comercial Pantene
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Fuente:Cuenta de YouTube “Pantene Latinoamérica”

al que comentaron “me parece que no se entiende nada”, “no me muestra el pelo sedoso”. Por (ltimo se
les mostr6 un video publicado por la marca en Facebook, se pudo visualizar que no entendieron el mensaje
del video, a tal forma que se tuvo que explicar que era un recorte del comercial original; pero a diferencia
de los mostrados para ELVIVE, estos videos si llamaron la atencién de las consumidoras, “los comerciales

» o«

de PANTENE son mas limpios, el estilo de la musica, son mucho mas glamurosos”, “a mi me gustan los
comerciales de PANTENE, son lindos, los colores me gustan, como el dorado”, “ si me gusta mas”. “los
comerciales de PANTENE son mas elegantes mientras ELVIVE son mas uso del dia a dia”, “ELVIVE es
mas rutinario”. Una de las consumidoras afirma que las publicaciones no son comparables ya que ELVIVE
utiliza una comunicacién més informal para sus canales digitales mientras que PANTENE utiliza las

mismas piezas que pauta en TV por lo que son mas “elegantes” y “elaboradas”

9. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO

La realizacién de este grupo focal fue de gran ayuda para entender la percepcién que tienen las
consumidoras objetivo acerca de los productos de cuidado capilar. Haciendo el contraste con toda la
investigacion previamente realizadas de la comunicacion digital de las marcas PANTENE y ELVIVE los
principales hallazgos se pueden clasificar en tres pilares fundamentales:

1. Top of Mind
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2. Efectividad de la comunicacién en cuanto a mensaje
3. Relevancia de los medios digitales

De la marca ELVIVE encontramos, que solo hasta el final fue mencionada, reconocieron de forma
voluntaria que la usaban, pero no la tenian en su top of mind, esto indica que los esfuerzos de la compafiia
no han tenido resultados en cuanto a posicionamiento de la marca en la mente de las consumidoras. A
pesar de esto, admitieron que usaban los productos y de forma general la posicionan como una buena
marca, admitiendo haber conseguido un desempefio adecuado al probarlos.

Al mencionar si habian visto alguna de las comunicaciones en redes sociales de la marca ELVIVE ninguna
manifesté haberlo visto previamente ni tampoco lo tenia presente, frente esto se les mostr6 un video y
una foto sobre la comunicacion de arcilla purificante y en general lo que manifestaron fue que el video nos
les comunicaba cual era el beneficio puntual ni cuales iban a ser los resultados que iban a tener en su
pelo al utilizar el producto. Adicional no les queda claro cudl es la funcion de la arcilla en su pelo, viendo
el video y la foto no lograron entender el contexto como tal del ingrediente en el producto. La mujer mas
joven fue la Gnica que realmente se vio interesada por el contenido y le gusto tanto la foto como el video.
A partir de lo anterior se puede inferir que estos contenidos tienen una creatividad que le llama mas la
atencion a las consumidoras jovenes pues estas son mas afines a dichos medios teniendo asi una mejor
percepcion y una vinculacién mayor con los videos. El resto de mujeres que iban de los 25 afios en
adelante no tuvo tanto interés en este contenido digital y resaltaron que para ellas es muy importante el
mensaje que reciben mediante los canales tradicionales, como es el caso de los comerciales y las revistas,
pues consideran que en ellos estd mas claro y mejor expuesto el mensaje. De forma general lo que se
identifica es que el contenido como tal generado por la marca en redes sociales no es llamativo, no deja
el mensaje de beneficios ni de ingredientes claro y tampoco genera un alto nivel de recordacién a pesar
de que tiene los elementos relevantes propios de la comunicacion de la categoria.

Frente a lo que se observa en cuanto a la comunicacion digital de ELVIVE, es evidente que la marca
quiere transmitir distintos mensajes porque ha venido generando una gran cantidad de contenido entorno
a la variedad. Sin embargo, por ese intento de comunicar todos los beneficios que trae el producto no
logran llegar a las consumidoras con un mensaje concreto y unificado, perdiendo asi la claridad y el foco
del mensaje. para lograr una mayor efectividad, es importante que la marca sea consecutiva y esté
alineada hacia un mismo mensaje para que sin importar el contenido que reciba la consumidora, esta
pueda ser capaz de entender el concepto principal de la comunicacion.

En cuanto a sus redes sociales y su pagina web, la marca no genera una diferenciacion pues todo el
contenido que sube lo hace a través de la cuenta oficial del fabricante que es L'OREAL PARIS
COLOMBIA. En la pagina web se habla mas de forma general de los productos del cuidado capilar que
sobre la marca en especifico. En sus redes sociales como facebook, twitter y youtube tienen el mismo
perfil en donde suben el mismo contenido de cuidado capilar, pero se encuentran también publicaciones
de los distintos productos del cuidado personal producidos por L oreal. Para el caso de Instagram, la
situacion es distinta puesto que el perfil no es definido ni por pais ni por marca, el perfil encontrado es
L’ oreal Paris hair official dirigiendo a las consumidoras a un contenido globalizado con menor grado de
segmentacion.

Por otro lado, se encuentra la marca PANTENE sobre la cual obtuvimos informacion valiosa acerca de su
comunicacion y su posicionamiento. Es de resaltar que la primera mujer que menciono la marca es la mas
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joven y fue la que afirmé ser fiel consumidora de los productos desde hace varios afios. En general gran
parte de la conversacion gir6 en torno a esta marca pues ellas tenian clara la comunicacién sobre todo en
medios tradicionales, dado que recordaban las estética de los comerciales, los colores que se usan, el
producto que promocionan y las celebridades que aparecen en ellos.

En cuanto a la efectividad de la comunicacién, nos pudimos dar cuenta que el mensaje es concreto y es
recordado por las consumidoras. Sin embargo, es evidente que la marca se encarga de hacer efectiva su
comunicacion mediante sus comerciales y no mediante canales digitales. La marca no invierte en la
creacion de nuevos contenidos para sus medios digitales puesto que utiliza las mismas piezas que pauta
en los medios tradicionales. Unicamente hace reducciones de la version original para que se acople al
medio digital. Se puede inferir que la compafiia se enfoca en comunicar la marca como un todo y no tanto
en comunicar sus distintas variedades. Por esta razén las mujeres tienen mas presente la marca a nivel
general y no como una sola variedad.

En cuanto a sus redes y su pagina web, nos dimos cuenta que la marca crea perfiles exclusivos para
Colombia al igual que la pagina web que va dirigida al pais refiriéndose puntualmente a la marca y no al
fabricante que es procter & gamble. En instagram, facebook, twitter y youtube la cuenta se llama
PANTENE COLOMBIA y la pagina web es www.pantene.com.co. Esto de una u otra forma les facilita la
busqueda a las consumidoras y permite identificar cuales son los productos que se encuentran disponibles
a la venta en el pais.

10. CONCLUSIONES

A partir del estudio realizado y de los resultados obtenidos, podemos llegar a varias conclusiones que
generan un gran aprendizaje referente al tema estudiado. Primero, de la categoria a nivel general
confirmamos que la mayoria de las mujeres estan dispuestas a probar nuevos productos que ofrezcan
ciertos atributos y su grado de fidelidad no es alto. Esto se evidenci6 en 4 de las 5 mujeres entrevistadas
ya que manifestaron estar dispuestas a probar nuevos productos que llaman su atencién, ademés se
identificaron aspectos que las lleva a tomar estas decisiones de cambio ya sea por la comunicacion, por
el precio, por el empaque, por sus ingredientes, por su disponibilidad en el punto de venta o por
recomendaciones de conocidos, entre otros. También es claro que el nivel de fidelidad es bajo en esta
categoria ya que la oferta en el mercado es alta y existe una gran variedad de productos que satisfacen
un sinnimero de necesidades. Por esta razén la consumidora esta dispuesta a probar, ya que casi todos
los productos cumplen el fin principal de limpiar y su decision se deja influenciar por los atributos y el valor
agregado ofrecido por cada marca en especifico.

Por otro lado, como se afirm¢ al inicio, los medios digitales en efecto estan tomando relevancia en este
campo del mercadeo y las compafiias si estan dirigiendo muchos de sus esfuerzos a estos canales. Las
empresas de consumo masivo en Colombia estan empezando a experimentar nuevas creatividades para
ser mas eficientes e innovadoras en las plataformas de comunicacion digital. Sin embargo, a pesar de ser
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un factor determinante, las marcas deben primero alinear sus objetivos e identificar si realmente su publico
objetivo tiene un consumo relevante en estos medios o si por el contrario los medios tradicionales siguen
teniendo una mayor importancia para ellos. Se llegé a esta conclusion al ser evidente la preferencia de
medios tradicionales para el publico objetivo identificado para PANTENE y ELVIVE.

En cuanto a la comunicacion en redes sociales de las dos marcas, concluimos que cuando se trata de
posicionar la marca el resultado es mucho mas efectivo cuando el mensaje es concreto, unificado y es
coherente a través de las distintas plataformas tanto digitales como tradicionales, como lo refleja
PANTENE cuya recordacion de marca fue la mas alta. Contrario a ELVIVE, cuyos mensajes tienen
demasiada informacién haciendo que la comunicacién de la marca sea un tanto dispersa y tienda a pasar
desapercibida como se pudo identificar en el grupo focal cuya mencién se hizo casi hasta el final de la
sesion. Aunque este estudio no buscaba comprobar la conversién de venta a partir de la comunicacién
digital, si se puede ver que el competidor con mayor participacion en el mercado de las dos marcas
comparadas, es el que tiene una comunicacidén mas efectiva en cuanto a posicionamiento de marca. Este
es PANTENE.

Por dltimo, encontramos que existe una gran oportunidad en la comunicacion digital para estas marcas
de consumo masivo y es generar conversaciones en redes sociales. Nos dimos cuenta que las mujeres
de 20 a 40 afios de un nivel socioecondmico medio-alto de Colombia confian més en la voz a voz que en
recomendaciones de influenciadoras. Es por esto que generar conversaciones sobre el desempefio de
los productos y de sus beneficios en redes sociales por parte de las consumidoras, hace que realmente
se despierte la curiosidad de las mismas y por ende se cree la necesidad de comprar y probar el producto.
Lo cual refleja la efectividad directa de utilizar las plataformas digitales para generar consumo.
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