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RESUMEN EJECUTIVO

Dimabru Cia. Ltda., es una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
productos de limpieza para el hogar, se constituyd legalmente en el afio 1982, cuenta
con cinco marcas bien establecidas entre las que constan Estrella, Don Brillo, Zentella,
Lis y Forte posicionadas en los distintos mercados del Ecuador. En el caso especial de
la marca Estrella los productos son facilmente aceptados por la sociedad gracias a su
excelente calidad. Sin embargo, su comunicacion comercial es muy debil lo que ha
ocasionado que poco a poco su nivel de crecimiento vaya deteniéndose y perjudicando a

su adecuado desarrollo competitivo en el mercado.

Es por esta razon que la presente investigacion se ha enfocado en realizar un estudio
exhaustivo de la marca Estrella dentro de la empresa y de su realidad en el entorno, con
el proposito de establecer un plan de comunicacion comercial que permita mejorar su

desarrollo competitivo en el mercado.

Los datos obtenidos en la investigacion de campo revelan que los productos de la marca
Estrella son considerados como de muy buena calidad y después de Axion y Deja, son
la tercera marca con mejor posicionamiento en el mercado, pero también estos datos
demuestran que es indispensable la publicidad para informar, recordar y persuadir a los
consumidores y las promociones de ventas para incentivar al consumo de los productos

de la marca.

Debido a esto, la investigacion se enfoco al desarrollo de un plan de comunicacién
comercial dirigido a las amas de casa del Ecuador, a través de medios de comunicacion
convencionales y no convencionales, como la radio, la television, publicidad en
exteriores, merchandising y patrocinios, acompafiados ademéas de promociones de

ventas como descuentos.

Descriptores: Comunicacion comercial, plan, desarrollo competitivo, mercado,

posicionamiento.

XVi



INTRODUCCION

El sector empresarial cambia constantemente para adecuarse a las nuevas exigencias del
mercado y por ello es importante desarrollar un trabajo de investigacion que permita
estudiar a fondo estos aspectos, e identificar los problemas que surgen en determinadas
areas de las empresas para dar una solucién oportuna y adecuada, con el propdsito de

mejorar la situacion detectada.

La presente investigacion se realiza debido a la necesidad de realizar un estudio
minucioso de la empresa Dimabru, especificamente de la marca Estrella, en el primer
capitulo se analiza toda la problematica existente que es la falta de utilizacién de
herramientas de comunicacion comercial y su efecto en el desarrollo competitivo de la

marca en el mercado nacional, se plantean ademas los objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo se fundamenta la investigacion en base a los antecedentes,
aspectos legales y con fuentes bibliograficas de las variables en estudio. Por otra parte,
en el tercer capitulo se determina el enfoque, la modalidad, el tipo y el método de
investigacion, ademas se determina la muestra y a través de la operacionalizacion de las
variables se determinan las interrogantes del cuestionario que se aplicara en el trabajo

de campo.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados obtenidos a través del trabajo de campo
con sus respectivos analisis e interpretaciones, ademas se comprueban las hipdtesis
planteadas para la investigacion, mientras que en el quinto capitulo se desarrollan las

conclusiones y recomendaciones obtenidas.

En el dltimo capitulo se propone la aplicacion de un plan de comunicacion comercial, a
través de estrategias y medios de comunicacién convencionales y no convencionales,
tomando en cuenta todos los aspectos relevantes que podrian causar impactos positivos
0 negativos en la propuesta, con el proposito de mejorar el posicionamiento de la marca

Estrella en el mercado para incrementar a la vez el volumen de ventas de la empresa.



CAPITULO I.

1. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

LA COMUNICACION COMERCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO
COMPETITIVO EN EL MERCADO, DE LA MARCA ESTRELLA - EMPRESA
DIMABRU CIA. LTDA.

1.2 Planteamiento del problema.

Las ventas de los productos de la marca Estrella de la empresa Dimabru Cia. Ltda., en
los Gltimos tiempos han crecido prudentemente, es decir que los ingresos no han subido
de la manera que esperaban sus directivos, una de las causas trascendentales, al parecer
es la falta de un plan de comunicacion comercial que ayudaria ostensiblemente a su
desarrollo competitivo en el mercado, con esto las ventas incrementaran si se cumple un

plan bien establecido e investigado.



1.2.1. Contextualizacion

A nivel mundial la economia vive momentos de cambio caracterizadas por procesos
como la globalizacion, los avances cientificos y tecnoldgicos, el nivel de demanda de
productos de alta calidad y el desarrollo de planes de comunicacién, entre otros
factores muy importantes, los cuales han modificado los patrones de produccién y
comercializacion de todo el mundo, generando un notable incremento de las corrientes
de comercio e inversion, contexto dentro del cual se encuentran inmersas la mayoria de
las organizaciones, lo que obliga a los gerentes o directivos de las empresas a revisar sus

estrategias para lograr ocupar un lugar en los mercados globales.

La comunicacion comercial como tal cumple el rol de consensuar, informar, recordar y
persuadir al cliente potencial sobre los productos que ofrece la empresa y formar una
imagen positiva de la misma, puede desarrollar una gran gama de alternativas que le
permiten a las pequefias, medianas y grandes empresas aprovechar sus fortalezas y
oportunidades para generar factores que ayuden a su adecuado desarrollo competitivo y
la situé por encima de sus competidores para que a su vez alcance el éxito en el
mercado. Asi entonces la comunicacion comercial puede contribuir al desarrollo de las

organizaciones y a generar impactos positivos dentro y fuera de ellas.

En el Ecuador hoy en dia la comunicacion comercial se ha convertido en un dispositivo
obligatorio para el funcionamiento y el desarrollo competitivo de la cadena de valor de
las sociedades pudientes de mercado, ya que la poblacién ecuatoriana ha incrementado
mucho y la proyeccion de crecimiento anual es de aproximadamente el 1.42%, creando
nuevas oportunidades, que pueden aprovecharse a través de este medio, donde prima el
estudio de los hechos sociales y las conductas colectivas.

El area de comercio e industria segn el INEC en el dltimo afio también crece pero en
un porcentaje del 6.13%, lo que indica que la competencia en el pais es cada vez mas
fuerte y dia a dia las empresas van adoptando nuevas estrategias en todas las areas para

mantenerse en el mercado.



Dimabru Cia. Ltda., es una empresa dedicada a la producciéon y comercializacion de
productos de limpieza para el hogar, es considerada como una de las mas grandes a
nivel nacional por su volumen de ventas, en el caso especial de la marca Estrella los
productos son facilmente aceptados por la sociedad gracias a su excelente calidad. Sin
embargo, a pesar de ser una marca posicionada en la mente del consumidor y con un
exitoso crecimiento en periodos de afios anteriores, su comunicacion comercial es muy
débil lo que ha ocasionado gque poco a poco su hivel de crecimiento vaya deteniéndose y

perjudicando a su adecuado desarrollo competitivo en el mercado.

1.2.2 Analisis critico

La empresa Dimabru Cia. Ltda., con su marca Estrella, desde su creacién ha tenido un
amplio crecimiento a nivel nacional debido a la calidad de sus productos y a su
capacidad de competir en el mercado, pero estos factores han provocado que tanto
administradores como socios de la compafiia sientan conformidad con las ventas

obtenidas, descuidando la comunicacion hacia los clientes externos.

Ademas, otra causa que da origen al problema principal es el escaso estudio del
mercado que la empresa realiza para conocer su situacion actual de sus marcas frente a
la competencia y dentro del entorno en el que se desenvuelven, ya que debido a su
exitosa trayectoria lo ha considerado como de poca relevancia para su adecuado

funcionamiento.

Asi también, la seguridad que la empresa tiene por el posicionamiento con el que
cuentan sus marcas en el mercado, sumada a los factores antes mencionados a incitado a
gue no se le dé importancia a la comunicacién comercial y que no existan planes ni
presupuestos destinados para la difusidn de las caracteristicas y beneficios que ofrecen

los productos.

1.2.3 Prognosis

Si la empresa no aplica un plan de comunicacién comercial adecuado en el mejor de los
casos las ventas de la marca Estrella se mantendran estables en unidades monetarias ya

que sin embargo, los precios de los insumos suben paulatinamente, sin lograr el



crecimiento que los directivos desean alcanzar y a medida que la competencia ingrese al
mercado tenderan a disminuir, llegando a un nivel de verse inmersos en problemas de

liquidez y rentabilidad empresarial.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Como afecta la comunicacion comercial en el desarrollo competitivo en el mercado, de

la marca estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.?

1.2.5 Preguntas directrices

= ;Qué estrategias de comunicacién comercial seran necesarias para el proceso
de ventas de los productos de la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.?
= ;Cual es el desarrollo competitivo actual de los productos de la marca Estrella

en el mercado?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Limites de contenido

= Campo Cognitivo: Marketing
= Area: Comunicacion

= Aspecto: Comunicacion comercial

Limite espacial

= El presente trabajo se realizard en Dimabru Cia. Ltda., en el Ecuador.

Limite temporal

» Lainvestigacion se realizara durante el afio 2012.

Unidades de observacion:

=  Empresarios
= Empleados
= Consumidores

= Competidores



1.3 Justificacion

La comunicacion comercial en la actualidad tiene gran relevancia para dar a conocer y
posicionar a una empresa, ademas, los cambios permanentes del mercado exigen cada
vez mayor eficiencia en todos los procesos de produccion y comercializacién, es por
esto que se hace indispensable desarrollar planes que permitan mantener y mejorar el
posicionamiento de las empresas, mejorando a la vez su desarrollo competitivo dentro

del mercado.

El desarrollo de planes de comunicacién comercial para la empresa Dimabru Cia. Ltda.,
especificamente para su marca Estrella, también contribuira a satisfacer las necesidades
de los clientes y por ende enfrentar las amenazas del entorno, factores que son de vital

importancia para que la empresa se mantenga compitiendo en el mercado.

Con esta investigacion se pretende resaltar la importancia de la comunicacion comercial
para el desarrollo competitivo de la empresa en el mercado. Los resultados de este
trabajo aportaran con informacion valiosa que servira de material de concientizacion y
accion, lo cual permitira que los dirigentes de la empresa inicien con los cambios

correctivos precisos para promover el mejoramiento de la empresa.

Es importante recalcar que esta investigacion no solo beneficiara a los propietarios de la
empresa, sino también a los clientes internos (empleados), asi como a clientes externos
(consumidores) de la misma, otros beneficiarios seran también las empresas

proveedoras y dependientes de ellas.

Este estudio es factible gracias a la colaboracién de todos los miembros que conforman
la empresa, el apoyo economico, la apertura para acceder a las instalaciones y a la

informacion necesaria y referente a la realidad empresarial.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

= Determinar como la comunicacion comercial incide en el desarrollo competitivo

en el mercado, de la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.

1.4.2 Objetivos especificos

= Estudiar las estrategias de comunicacién comercial adecuadas para la marca
Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda., para mejorar su proceso de ventas.

= Analizar el desarrollo competitivo actual de los productos de la marca Estrella —
en el mercado, para realizar las estrategias de comunicacidn necesarias.

= Proponer un plan de comunicacion comercial, analizando las estrategias
adecuadas para el desarrollo competitivo en el mercado, de la marca Estrella -
empresa Dimabru Cia. Ltda.



CAPITULO II.

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

Este tema ya ha sido investigado anteriormente por otros autores, pero no con el
enfoque que se le da al presente trabajo, a continuacion se presenta informacion de

algunas investigaciones:

Salazar Sarmiento, Daniela Cristina (2011). Estrategias de Comunicacion de
Marketing para incrementar el Posicionamiento en el Mercado de la empresa Productos

Liliam. Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias administrativas.

El objetivo central de este trabajo de investigacién es entregar a productos Liliamm
informacion relevante acerca de la industria alimenticia y sobre que estrategias

implementar



Objetivos:

Determinar Estrategias de Comunicacion de Marketing para incrementar el

Posicionamiento en el Mercado de la empresa Productos Liliamm.

Investigar que Estrategias de Comunicacion de Marketing se deben
implementar, mediante una investigacion de campo, para asi mejorar el
posicionamiento en el mercado de la empresa Productos Liliamm.

Establecer Estrategias de Comunicacion de Marketing utilizando los resultados
de la investigacion de campo para mejorar el cumplimiento de estrategias de
posicionamiento dentro de la empresa Productos Liliamm.

Proponer la elaboracién de Estrategias de Comunicacién de Marketing,
aplicando los resultados del estudio de mercado, para determinar los
lineamientos que nos ayudaran a incrementar el posicionamiento de la empresa

Productos Liliamm.

Conclusiones:

El andlisis de la encuesta muestra un reducido posicionamiento e imagen de la
empresa en el mercado local y la zona centro.

El objetivo principal de la empresa PRODUCTOS LILIAMM se enfoca
principalmente en conservar un posicionamiento en la mente del cliente frente a
la competencia.

La empresa PRODUCTOS LILIAMM al no contar con publicidad la misma que
sirve para informar y comunicar los beneficios de determinado producto, ayuda

a que el consumidor potencial no se motive para buscar esta marca especifica.

Estrada Yunda, José Israel (2011). Estrategias de Comunicaciény su incidencia en el

Posicionamiento del producto de la Empresa “TEXPAZ” en la Ciudad de Ambato.

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias administrativas

El objetivo principal de este estudio es el de disefiar estrategias de publicidad,

promocion en ventas y venta personal, las mismas que permitan que el producto de la

empresa se dé a conocer y logre un posicionamiento en el Top Of Mind del consumidor.



Objetivos:

Determinar qué Estrategias de Comunicacion permitiran posicionar el producto de la
empresa “TEXPAZ” en la ciudad de Ambato.10

Diagnosticar que tipos de estrategias han sido utilizadas por la empresa
“TEXPAZ” hasta el momento, para dar a conocer su producto en la ciudad de
Ambato.

Determinar qué tipos de estrategias de comunicacion permitiran dar a conocer y
posicionar el producto de la empresa “TEXPAZ” en la ciudad de Ambato.
Disefiar estrategias de comunicacion innovadoras, utilizando las herramientas de
la comunicacion, que permitan posicionar el producto de la empresa “TEXPAZ”

en la ciudad de Ambato.

Conclusiones:

El producto de la empresa TEXPAZ, cuya marca es “LINEA PREMIUN” se
encuentra en un indice de posicionamiento bajo en la ciudad de Ambato, ésta
nueva empresa que estd operando en el mercado hace cuatro afios, ha podido
mantenerse, debido a que su producto es de alta calidad y precio razonable, el
mismo que es comercializado en su mayoria en el mercado de la ciudad de
Guayaquil.

Mediante las encuestas aplicadas al consumidor final se pudo determinar que el
potencial mercado para este tipo de producto son jévenes hombres de entre 21 a
25 afios de edad que representan el 59,04%, los mismo que estarian dispuesto
adquirir un bividi diferente al tradicional.

Se concluyo que el uso de las herramientas de la comunicacion si influyen en la
decision de compra de las personas, mucho mas en este tipo de productos debido

al impacto que éstas causan en las personas tanto visual como emocional.

Pérez Medina, Edwin Patricio (2010). Estrategias de comunicacion para elevar el

posicionamiento en el mercado de la empresa “Confecciones Lopez”. Universidad

Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias administrativas
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Este estudio trata en lo posible, formular un sistema de comunicacion interno y externo

eficiente y eficaz, para que la empresa dentro de un entorno competitivo pueda

incrementar la produccion y las ventas.

Objetivos:

Disefar estrategias de comunicacion para mejorar el posicionamiento en el mercado.

Implementar un modelo comunicacional para mejorar el posicionamiento en el
mercado.

Elaborar un plan de comunicacion para posicionar la marca de la empresa
“Confecciones Lopez”, en la ciudad de Ambato.

Plantear alternativas de solucion para mejorar su situacion comunicacional.

Conclusiones:

La empresa “Confecciones Lopez” no tiene establecido un sistema de
comunicacion y publicidad, acordes con las exigencias del mercado, lo que no
ha permitido alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado.

Con la investigacion se determino también que los clientes prefieren medios de
comunicacion personalizados, que permitan conocer sobre la calidad y productos
de la empresa, lo que inmediatamente contribuira a satisfacer as necesidades.

En definitiva la empresa “Confecciones Lopez” al no poseer estrategias de
comunicacion que eleven el posicionamiento en el mercado no lograra tener una

comunicacion tanto con los clientes y empleados que busque la satisfaccion.
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2.2 Fundamentacion filoséfica

Para el estudio y aplicacion de la comunicacion comercial en la empresa Dimabru Cia.
Ltda., con el proposito de mejorar el desarrollo competitivo de la marca Estrella dentro
del mercado, se procedio a elegir el paradigma critico - propositivo, debido a las
ventajas que este proporciona por su flexibilidad y apertura cuando se realizan

investigaciones enfocadas al sector empresarial.

Los constantes cambios del mercado, entre estos: la innovacion tecnoldgica, el
crecimiento poblacional, la proliferacion empresarial, las nuevas leyes y ordenanzas,
entre los mas importantes; provocan que la vida se mueva a ritmo acelerado, sin
permitir que las personas o en el caso especifico de las empresas logren estabilizarse, es
importante mencionar entonces que la comunicacién comercial puede disminuir efectos

negativos en este sector.

Actualmente las empresas y organizaciones buscan perseverantemente nuevas formas
que permitan desarrollar sus procesos comerciales con eficacia, eficiencia y efectividad,
que permitan a los empresarios reaccionar rapidamente ante situaciones que pueden ser
determinantes para que la empresa pueda mantenerse y expandirse en el mercado,

mejorando sus utilidades.

Para la investigacion de este problema es necesario seguir una secuencia légica de pasos
y técnicas propias del conocimiento cientifico, para a través de esto lograr un
conocimiento claro del mismo y posteriormente encontrar una solucion. Ademas el
enfoque de mdltiples realidades aprueba que se analice el contexto del problema desde
un punto de vista amplio, permitiendo a su vez que se agreguen todos los componentes

gue sean necesarios.
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2.3 Fundamentacion legal

Es muy importante tomar en cuenta la Ley Organica de Defensa del Consumidor, en
especial algunos capitulos y articulos especificos, antes de ejecutar esta investigacion
que tiene por objetivo la implementacién de la comunicacién comercial en la empresa

Dimabru Cia. Ltda., para la marca Estrella.
CAPITULO 11
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;

Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; y, Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones
oficiales o privadas, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren

surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
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precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje.
CAPITULO X111
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art.70.- Sancion General.- Las infracciones a lo dispuesto en esta Ley, siempre que no
tengan una sancion especifica, seran sancionadas con multa de cien a mil dolares de los
Estados Unidos de Ameérica o su equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso,
el comiso de los bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en el campo
de la prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las demés sanciones a las que
hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al proveedor de cumplir
con las obligaciones que le impone la Ley.

Art.71.- Indemnizacién, Reparacion, Reposicion y Devolucion.- Los consumidores
tendran derecho, ademas de la indemnizacion por dafios y perjuicios ocasionados, a la
reparacion gratuita del bien y, cuando no sea posible, a su reposicion o a la devolucion
de la cantidad pagada, en un plazo no superior a treinta dias, en los siguientes casos:

Cuando en el producto que se hubiere adquirido con determinada garantia y, dentro del
plazo de ella, se pusiere de manifiesto la deficiencia o caracteristicas del bien
garantizado, siempre que se hubiere destinado al uso o consumo normal de acuerdo a la
naturaleza de dicho bien. Este derecho se ejercera siempre y cuando el proveedor haya

incumplido con la garantia,

Cuando cualquier producto, por sus deficiencias de fabricacion, elaboracion, estructura,
calidad o condiciones sanitarias, en su caso, no sea apto para el uso al cual estd

destinado;
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Cuando considerados los limites de tolerancia permitidos, el contenido neto de un
producto resulte inferior al que debiera ser o la cantidad sea menor a la indicada en el

envase 0 empaque.

Art.72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo
dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, ser& sancionado con una multa de mil a cuatro mil
dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal.
Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente
dispondré la suspension de la difusion publicitaria, y ademas ordenara la difusion de la
rectificacion de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, espacios y
horarios. La difusion de la rectificacion no sera menor al treinta por ciento (30%) de la

difusion del mensaje sancionado.

Art.73.- El proveedor que incurra en lo establecido en el articulo 23 de la presente Ley,
e incumpla las obligaciones alli establecidas, sera sancionado con la clausura temporal o

definitiva del establecimiento.

Art.74.- En caso de incumplimiento a lo dispuesto en el articulo 58 de la presente Ley,
el infractor serd sancionado con multa de mil a cinco mil délares de los Estados Unidos

de América o su equivalente en moneda de curso legal.

Art.75.- Servicios Defectuosos.- Cuando los servicios prestados sean manifiestamente
defectuosos, ineficaces, causen dafio o no se ajusten a lo expresamente acordado, los
consumidores tendran derecho, ademas de la correspondiente indemnizacién por dafios
y perjuicios, a que le sea restituido el valor cancelado. Ademas, el proveedor de tales
servicios, sera sancionado con una multa de cincuenta a quinientos délares de los
Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, sin perjuicio de

las demas acciones a que hubiere lugar.
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2.4 Categorias fundamentales

2.4.1 Categorizacion de la variable independiente:

llustracion 1: Estrategias de comunicacion comercial

Administracion

Comunicacion
Integral

Comunicacién
comercial

[ Bellow the IineJ [Through the Iine] [ Above the line ]
, | . ) |
Bartering Television
) | . Promociones en |
Product Placement la web / impresos Radio
I /radio/ TV ) I
Banner Prensa

[
Telepromocion
[
Infocomercial

\ J

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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2.4.2 Categorizacion de la variable dependiente

llustracién 2: Desarrollo competitivo

Proceso
administrativo

Planeacién
estratégica

Analisis
situacional

Desarrollo
competitivo
enel
mercado

[ Posicionamiento ] [ Marca e imagen ]

Construccion y
mantenimiento de
ventajas competitivas

Deteccién de nuevos
mercados atractivos

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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2.4.3 Definicion de categorias

2.4.3.1 Definicion de la variable independiente

2.4.3.1.1 Administracion

(Aguilar, 2009 pag. 4) afirma que la administracion “es una actividad compuesta de
ciertas sub-actividades que constituyen el proceso administrativo Unico. Este proceso
administrativo esta formado por 4 funciones fundamentales, que son: planeacion,

organizacion, ejecucion y control”.

“Las funciones administrativas son consideradas como un todo, dentro de esto se
encuentran la planeacion, organizacién, direccion y control, estas son las funciones
administrativas cuando se consideran en su enfoque global para alcanzar objetivos,
forman el proceso administrativo, el cual esta determinado por el conjunto de las

funciones administrativas” esto testifica (Veracoechea, 2009 pag. 6).

Administracion es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, trabajando en
grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos, (Correa, 2009
pag. 6). Amplia esta definicion basica:

= Cuando se desempefian como administradores, los individuos deben ejercer las
funciones administrativas de: planeacion, organizacién, direccion y control.

» Laadministracion se aplica a todo tipo de organizaciones.

= Se aplica a administradores de todos los niveles organizacionales.

= Laintencién de todos los administradores es la misma: generar un superavit.

= La administracion persigue la productividad, lo que implica la eficacia y la

eficiencia.

Todos administran organizaciones, a las que se define como un grupo de personas que
trabajan en comdn para generar un superavit. En las organizaciones comerciales, este

superavit son las utilidades.
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2.4.3.1.2 Marketing

(Kotler, y otros, 2008 pags. 5-6) Define al marketing de la siguiente forma “es la
gestion de relaciones rentables con el cliente. EI doble objetivo del marketing consiste
en atraer a nuevos clientes generando un valor superior y en mantener y hacer crecer el
numero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion. (...). Es satisfacer las
necesidades del cliente. Si el profesional de marketing comprende las necesidades del
consumidor, desarrolla productos y servicios que proporcionan un valor superior para el
cliente, fija precios, distribuye y promociona dichos productos y servicios de forma

eficaz, entonces los vendera facilmente”

De forma mas amplia los mismos autores definen el marketing como “un proceso social
y directivo por el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesita y
desean, mediante la creacion de intercambio de valor con los demés. En un contexto
empresarial mas estricto, el marketing incluye la construccion de relaciones de

intercambio rentables con los clientes, liderados por los determinantes del valor”.

(McDaniel, y otros, 2006 pag. 6) Afirma que “el marketing tiene dos facetas: la
primera es una filosofia, una actitud, perspectiva u orientacion administrativa que pone
énfasis en la satisfaccion del cliente. La segunda consiste en que el marketing es una
serie de actividades que se utilizan para implantar ésta filosofia. Este es el proceso del

marketing”.

El proceso del marketing
En la siguiente ilustracién, las primeras cuatro etapas del proceso del marketing estan
enfocadas hacia la comprension a los clientes, con el objetivo de crear les valor y

construir relaciones a largo plazo con ellos. Mientras que en la ultima etapa la empresa

se dedica al recoger las recompensas de su esfuerzo.
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lustracion 3: Proceso de marketing

Captura de valor

Creacion de valor para los clientes y creacion de relaciones con los proveniente de
clientes : los clientes
1
Comprension Construccion 1 | Captura de valor
del mercado y Disefio de de un Creacionde | 1 | de los clientes
de las una estrategia programa de relaciones 1 para crear
necesidades, y * de marketing » marketing que » rentables y » beneficios y
deseos del orientada proporciona un del agrado : capital en forma
cliente al cliente valor superior del cliente I de clientes
1
1
|

Fuente: (Kotler, y otros, 2008 pag. 6)

Ademas el Marketing puede ser visto desde diferentes orientaciones, como se explica a

continuacién de acuerdo a (McDaniel, y otros, 2006 pags. 7-8):
Orientacion del marketing hacia la produccion

“Significa que la administracion del marketing valora sus recursos y formula tres

[3

preguntas “;qué hacemos mejor?, ;qué pueden disefiar nuestros ingenieros?, ;qué es
facil producir con nuestro equipo?” en el caso de una empresa de servicios, los
administradores se preguntan: ;cudles son los servicios mas convenientes que nuestra

organizacion puede ofrecer?, y ¢cuales son nuestras ventajas competitivas?

Una orientacion hacia la produccion es incompleta porque no considera si los bienes y
servicios que la organizacion produce con mayor eficiencia satisfacen también las
necesidades del mercado. Es importante primero determinaron lo que los clientes desean
y luego producirlo, en lugar de anteponer lo que la direccion de la compafiia crear que

pueda producirse”.
Orientacion hacia las ventas

“La orientacion hacia las ventas se basa en la idea de que las personas compran mas
productos y servicios si se utilizan técnicas enérgicas de ventas, y que grandes ventas

rinden grandes utilidades.
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El problema fundamental de la orientacion hacia las ventas, al igual que con la
orientacion a la produccion, es que no existe la comprension de las necesidades y deseos
del mercado. Las compafiias orientadas a las ventas con frecuencia encuentran que a
pesar de la calidad de sus vendedores, no pueden convencer a la gente de comprar

bienes o servicios que no desean ni necesitan”.
Orientacion hacia el mercado

Afirma que, “en los aspectos sociales y econdémicos, la razén fundamental de la
existencia de una organizacion consiste en satisfacer los deseos y necesidades del

cliente a la par en que se alcanzan los objetivos esa empresa.

Esta se basa en entender que una venta no depende de una emprendedora fuerza de
ventas, sino en la decision del cliente de comprar un producto. Lo que le empresa cree
estar produciendo no es de importancia primordial para su éxito; por el contrario, lo que

los clientes creen estar comprando, el valor percibido es lo que define un negocio”.
Mezcla del marketing

La mezcla del marketing se refiere a la mezcla estratégica de las 4P (Producto, Precio,

Plaza y Promocion).
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lHustracion 4: Marketing

Crear
valor

Valom
iente y relacion
ficas

Producto

Entregar
valor

Comunicar

Promocion valor

Fuente: (McDaniel, y otros, 2006 pag. 6)

El ndcleo de la mezcla del marketing, el punto de inicio, es la oferta y la estrategia del
producto. Resulta dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafa de

promocion o establecer un precio sin conocer el producto que va a venderse.

El producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio

posterior a la venta, marca, imagen de la compafiia, valor y muchos otros factores.
2.4.3.1.3 Comunicacién Integral

La comunicacion integral de acuerdo a (de Esteban Curiel, y otros, 2012 pags. 6 - 7)
abarca la comunicacién que se produce dentro y fuera de la empresa es asi que “la
comunicacion interna es aquella que se produce en la organizacion y se dirige a las

propias personas del seno de la organizacion. Se trata de intercambiar informacion entre
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la organizacion y su personal, asi puede hablarse de comunicacion interna vertical u

horizontal y de comunicacion interna formal o informal.

Mientras que la comunicacion Externa es la que se produce en el interior de la empresa
y se dirige hacia el exterior. Cuando se habla de comunicacién comercial suele hacerse

referencia a esta comunicacion”

(Talaya, y otros, 2008 pag. 642) indica que “la comunicacion es uno de los principales
factores que rige la vida de las sociedades modernas, condicionan su progreso y
determina, en muchos casos las condiciones econdémicas, politicas, sociales e incluso
tecnoldgicas. El término comunicacién puede ser utilizado bajo diversas perspectivas,
en funcion del area de estudio implicada en su totalidad como instrumento de las

organizaciones.

Comunicacién es el proceso de transmision de informacién que pone en contacto al
emisor con el receptor al que difunde un mensaje, mediante la utilizacion de un codigo y

en un contexto, conocido por ambos, y transferido a través de un canal que lo conduce”.

La comunicacion sea definido como un proceso, y como en todo proceso se genera una
sistematica conformada por diferentes etapas o frases. En las que intervienen los
principales protagonistas de las acciones, esenciales para su desarrollo y que permita el
establecimiento de unas relaciones encaminadas a la consecucién de los objetivos
propuestos. El proceso de comunicacion se caracteriza por la intervencion de cuatro

elementos basicos: emisor, mensaje, medio y receptor”

Los elementos de procesos de comunicaciéon segn (Talaya, y otros, 2008 pag. 646)
“como en todo proceso se genera una sistematica conformada por diferentes etapas o
frases. En las que intervienen los principales protagonistas de las acciones, esenciales
para su desarrollo y que permita el establecimiento de unas relaciones encaminadas a la

consecucion de los objetivos propuestos”
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2.4.3.1.4 Comunicacion comercial

(Publicaciones Vertice, 2008 pag. 23) indican que “la comunicacién comercial,
comprende todos los instrumentos de marketing que tiene como principal funcion
comunicar. De tal forma que, los instrumentos que componen esta comunicacion y que
se emplea habitualmente son: la publicidad, las relaciones publicas, la promocién de
ventas, la venta personal y el marketing directo. Su principal objetivo es crear una buena
imagen corporativa y dar a conocer los productos y servicios al publico externo de la

empresa.

Las actividades de comunicacion externa estan dirigidas a todas aquellas personas que
mantienen una relacién con la organizacion, tales como: los distribuidores, los
consumidores, los prescriptores, los medios de comunicacion y los organismos sociales.
Todas las acciones de comunicacion interna o externas deben ser coherentes entre si con
el objeto a transmitir una imagen estandarizada entre todos los publicos de la

organizacion”

“La comunicacion es la transmision de informacion fuera de la empresa, destinada a los
publicos externos a la organizacion (consumidores, en distribuidores, escritores, prensa,
grupos de interés, etc.) como un anuncio publicitario o la promocién en un

establecimiento.

Ambos tipos de comunicacion, externa e interna configuran la comunicacion global de
la empresa, que recomienda que todas las acciones de comunicacion estén desarrolladas

al unisono, buscando la coherencia de la informacion emitida.

Cuando el conjunto de operaciones de comunicacion son llevadas a cabo como un
elemento que contribuye a la formacion y mejora de la imagen interna y externa de una
institucién, concebida como una estrategia de desarrollo a largo plazo, entonces se
denomina Comunicacién Corporativa. Conseguir una imagen corporativa positiva es
dificil y tiene un coste elevado, pero resulta rentable al favorecer directamente a la
organizacion ante sus clientes y al proyectar el beneficio de una buena imagen sobre los
bienes o servicios que fabrica o vende” esto aporta (Talaya, y otros, 2008 pags. 643 -
644)
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Acciones comunicacionales
Above The Line

“Las definiciones tradicionales de publicidad hablan de un pablico masivo e impersonal
que describa sélo a la publicidad convencional. No obstante, la evolucion de la
comunicacion publicitaria ha dado lugar, cada vez mas, a manifestaciones de publicidad
no convencional o personalizada. En otras palabras la comunicacion publicitaria actual
diferencia entre actividades ATL (Above The Line), termino tomado de lenguaje naval
y que significa linea de flotacion, para referirse a las actividades visibles para el gran
publico por aparecer en los medios de comunicacion masivos como y actividades BTL
(Bellow The Line), dirigidas a publicos més especificos, como el marketing directo, por
ejemplo, herramientas por otra parte fundamentales en las campafas actuales, y

particularmente en las de sensibilizacion” este indica (Nos Aldas, 2007 pag. 24).
Bellow the line

Segun (Ortega Giménez, 2008 pag. 151) “las empresas requieren resultados en ventas,
en posicionamiento, en imagen y no siempre las herramientas tradicionales de
marketing se los pueden brindar. Las acciones de marketing alternativo, llamadas
Bellow the Line pueden ofrecer soluciones innovadoras asociadas a esos resultados

buscados.

En una sociedad en la que las nuevas tecnologias, habitos y comportamientos
condicionan las formas de diversion, de informacion y de compra, la filosofia del

Bellow the Line interviene con formatos que se adectan a esos nuevos mercados.
Alguna de las técnicas no masivas de marketing, son:

= Promociones de temporada y autoliquidables.

» Promociones selectivas concursos, sorteos y premios instantaneos.
= Promociones de precios y descuentos.

= Eventos corporativos e institucionales.

= Eventos comerciales.

= Exposiciones, congresos y convenciones.
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Trougth the line

Segun (Raizman, 2011) “El TTL contempla la utilizacion de la filosofia y las formas de
creacion de BTL y el ATL uniéndolos en un mismo objetivo de marketing:
promocionar. Es unir el posicionamiento creativo en publicidad con el desarrollo de
comunicacion no tradicional: acciones de marketing, activaciones, customer relationship
management, etc. Se trata de una modalidad mas abarcadora, en sintonia con el

imperativo de brindarles a las marcas un enfoque en 360°.

También aparece este término para definir el fendmeno que estd ocurriendo con la
comunicacion online donde las redes sociales han tomado un protagonismo inesperado
y eso también ha transformado y obligado a los creativos a pensar nuevas alternativas

para posicionar productos o servicios.

Al tener en cuenta la base de una para el desarrollo de la otra, cabe mencionar que no es

necesario emplear las dos técnicas de publicidad”.

(Parrefio, 2008 pag. 284) indica que “todas las formas de comunicacion empresarial
que se consideran diferentes a los medios tradicionales de comunicacién de masas se
agrupan bajo la denominacion de Bellow the Line (bajo la linea). Ese término surge
para designar toda comunicacion distinta a la estructurada en medios convencionales en
su sentido mas clasico. Es decir se incluyen aquellas actividades de comunicacion que
“carecen de identidad propia y no son susceptibles de planificacion y gestion
individualizada” por tanto, a medida que avanza en este sentido, se produce un progreso

2999

desde “la parte de abajo” de la linea hasta “la parte de arriba

= Bartering (nuevas forma de pago de las acciones publicitarias). Significa trueque
y se utiliza para referirse a una nueva forma de comunicacion empresarial.

» Product placement. Consiste en colocar un producto de una determinada marca,
en un lugar visible dentro de una escena de una pelicula o programa de
television.

= Banner. Pieza publicitaria especifica de Internet que, bajo la forma de una tira,
se inserta en una pagina Web y permite la identificacion del perfil de su

audiencia.
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= Telepromocion. Instrumentos de comunicacion cuyo objetivo es el incremento
inmediato de las ventas.
= Inforcomercial. Tipo particular de anuncio televisivo que bajo el formato de

duracion de un programa de realiza acciones de demostracion”.

Obijetivos e instrumentos de la comunicacién comercial

Las empresas utilizan éste tipo de comunicacién para dar a conocer eficazmente sus
objetivos al puablico externo de la misma. Esto objetivos son de acuerdo a

(Publicaciones Vertice, 2008 pag. 24) los siguientes:

Que el publico conozca tanto la filosofia de la empresa como una imagen positiva de

ella, y las relacionen con los productos y servicios que ofrece.

Que los distribuidores (consumidores intermedios) y los consumidores finales adquieran
los productos y servicios de la empresa en lugar de los de la competencia; gracias a ello

la empresa puede aumentar su participacion en el mercado.

(de Esteban Curiel, y otros, 2012 pag. 4) afirman que “los objetivos de la
comunicacion comercial deben estar orientados hacia los objetivos del marketing, que a
su vez estan obligados a integrarse dentro de los objetivos empresariales. A partir de
este andlisis de los principales objetivos de la comunicacion planteados por las

organizaciones se resumen tres objetivos que se muestran a continuacion:

= Obijetivo de informar.

Puede ser planteado por todo tipo de organizaciones, tanto de nueva creacion como

aquellas que ya tienen afos de existencia.

= Obijetivo basado en el recuerdo.

Puede ser planteado por organizaciones ya asentadas. El recuerdo aparece de manera
importante en el proceso de compra por lo que es un objetivo primordial para las
organizaciones que buscan la comercializacion de sus productos o servicios. Si la
empresa es capaz de lograr que el consumidor almacene en su mente los datos

relacionados con ella, habra conseguido una ventaja frente a la competencia.
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= Objetivo de persuasion.

Tiene como finalidad convencer al publico objetivo a través de una argumentacion
racional tratando de generar una actitud positiva en el receptor. Como consecuencia de3

esto podemos observar como la persuasion actia sobre las actitudes”.
Las herramientas de la comunicacion comercial: mix de comunicacion

(Kotler, y otros, 2008 pag. 494), (de Mateo, y otros, 2009 pag. 141) y (LOpez
Belbeze, 2008 pag. 97) determinan cinco herramientas de la promocion, excepto
(McDaniel, y otros, 2006 pag. 480) que no menciona el marketing directo. Pero todos

definen los elementos de la siguiente manera:
Comunicacién interna:

Es la que se produce en la organizacidn, se trata de intercambiar informacion entre la
organizacion y su personal, asi puede hablarse de comunicacion interna vertical o
horizontal y de comunicacion interna formal o informal. Su analisis es de vital
importancia dentro de la organizacién ya que del adecuado eficiente intercambio de

informacion interna dependera también el éxito empresarial.
Publicidad:

Comunicacién no personal de caracter masivo centrada en la presentacion de los
productos y servicios de la empresa. La publicidad representa una herramienta cuya

principal ventaja es el poder alcanzar a un gran publico en muy poco tiempo.
La venta personal:

Comunicacién directa entre comprador y vendedor. Se trata de la herramienta mas

poderosa de la comunicacion, pero también es la que representa el mayor coste.
Promocion de ventas:

Sistemas de incentivos puntuales que fomentan la compra de un producto/servicio. Se
trata de una herramienta que complementa perfectamente al resto de herramientas de

comunicacion.
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Relaciones publicas:

Programas de comunicacién centrados en la creacién, el mantenimiento y el refuerzo de
la imagen de la empresa. Se trata de una herramienta muy versatil que es capaz de
generar una buena aceptacion, una gran confianza de una variedad de publicos objetivos

de la empresa.
Marketing directo:

Comunicacién de oferta a los consumidores de una forma directa sin pasar por
intermediarios, via los medios de comunicacién tradicionales (correo, teléfono. Internet

e incluso television).

De las cinco herramientas que acabamos de sefalar, la fuerza de ventas es la
herramienta de comunicacion personal por excelencia y la publicidad se trataria de la
herramienta caracteristica de una comunicacion impersonal. El resto de herramientas de

comunicacion se adaptan tanto a una comunicacion personal como impersonal”.
Estrategias de la comunicacién comercial

(de Esteban Curiel, y otros, 2012 pags. 9-10) la estrategia de comunicacién comercial
“se integra dentro del subsistema comercial y mas concretamente en la parte del
marketing mix dirigida a la comunicacion. Si segun la teoria de sistemas todos los
subsistemas tienen que actuar conjuntamente para la consecucion de unos objetivos
comunes, el subsistema comercial debe orientar sus objetivos hacia la realizacion de los
objetivos corporativos. Las estrategias de comunicacion comercial estaran

condicionadas a los objetivos de la empresa y al posicionamiento buscado.

En concreto la empresa puede plantearse dos estrategias de comunicacion diferentes que

son la estrategia Push (de empuje) o la estrategia Pull (de atraccion).

En la estrategia push se persigue presionar el producto por los canales de distribucion
hasta llegar a los consumidores finales. Las técnicas que se pueden utilizar para esta
estrategia son principalmente la venta personal y la promocion de ventas dirigida a los

distribuidores.
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La estrategia pull hace que la empresa centre todos sus esfuerzos en los consumidores

finales, de tal forma que sean estos los que soliciten el producto/servicio. Esto es, son

los consumidores los que atraen el producto a través de los canales de distribucion, para

lo cual la empresa utiliza técnicas como la promocion de ventas dirigida a los

consumidores y la publicidad principalmente”.

(Lerma Kirchner, y otros, 2010 pag. 369) muestra el mismo tipo de estrategias en los

siguientes gréaficos:

lHustracion 5: Qué es la promocién hacia los vendedores y canales de distribucion
“empujar”

Publicidad

Promocidn de ventas

Conjunto de

actividades y

Ventas personales

|_»\ Procesos para
iempujar!

Relaciones publicas

Fuente: (Lerma Kirchner, y otros, 2010 pag. 369)

llustracion 6: Qué es la promocion hacia los compradores “jalar”

Publicidad

Promocidn de ventas

Conjunto de
actividades y

Ventas personales

|_»\ Pprocesos para
jalar!

Relaciones publicas

Fuerza de
ventas
Para estimular
o facilitar Vender
Organiza-
ciones
Para estimular [»| Cliente [»{ Comprar

Fuente: (Lerma Kirchner, y otros, 2010 pag. 369)

A todo este mix de comunicacion utilizado para el eficiente planteamiento de estrategias

de comunicacion, se le incorporard una variable mas, ésta es la comunicacioén interna,

con esto se pretende complementar todo el proceso comunicativo empresarial, de tal

forma que quienes integran la empresa estén informados de las acciones que se estan
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ejecutando y los resultados se vean reflejados al exterior para que la estrategia de

comunicacién comercial tenga éxito en el mercado.
2.4.3.2 Definicion de la variable dependiente

2.4.3.2.1 Proceso administrativo

Es importante definir primeramente el significado de la administracion a lo que (Ortiz,
2009 pag. 4) aporta que “viene del latin "ad" y significa cumplimiento de una funcién
bajo el mando de otra persona, es decir, prestacion de un servicio a otro” complementa
esta definicion (Jones, y otros, 2010 pag. 5) afirmando que la administracion “es la
planeacion, organizacion direccion y control de los recursos humanos y de toda clase

para alcanzar con eficacia y eficiencia todas las metas de la organizacion”.

Por otra parte (Veracoechea, 2009 pag. 6) aborda el proceso administrativo como “las
funciones administrativas consideradas como un todo (...), dentro de estos se encuentran
la planeacion, organizacion, direccién y control, estas son las funciones administrativas
cuando se consideran en su enfoque global para alcanzar objetivos, forman el proceso
administrativo, el cual estd determinado por el conjunto de las funciones

administrativas.

A diferencia de Veracoechea, (Aguilar, 2009 pags. 4-5) considera la administracion
como “una actividad compuesta de ciertas sub-actividades que constituyen el proceso
administrativo Unico. Este proceso administrativo esta formado por 4 funciones

fundamentales, planeacion, organizacion, ejecucion y control.

La planeacion: para determinar los objetivos en los cursos de accion que van a

sequirse.
Actividades importantes de planeacion

= Aclarar, amplificar y determinar los objetivos.
= Pronosticar.
= Establecer las condiciones y suposiciones bajo las cuales se haréa el trabajo.

= Seleccionar y declarar las tareas para lograr los objetivos.
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= Establecer un plan general de logros enfatizando la creatividad para encontrar
medios nuevos y mejores de desempefiar el trabajo.

= Establecer politicas, procedimientos y métodos de desempefio.

= Anticipar los posibles problemas futuros.

= Modificar los planes a la luz de los resultados del control.

La organizacién: para distribuir el trabajo entre los miembros del grupo y para

establecer y reconocer las relaciones necesarias.
Actividades importantes de organizacion

= Subdividir el trabajo en unidades operativas.

= Agrupar las obligaciones operativas en puestos

= Reunir los puestos operativos en unidades manejables y relacionadas.

= Aclarar los requisitos del puesto.

= Seleccionar y colocar a los individuos en el puesto adecuado.

= Utilizar y acordar la autoridad adecuada para cada miembro de la admén.
= Proporcionar facilidades personales y otros recursos.

= Ajustar la organizacion a la luz de los resultados del control.

La ejecucion: por los miembros del grupo para que lleven a cabo las tareas prescritas

con voluntad y entusiasmo.
Actividades importantes de la ejecucion

= Poner en préactica la filosofia de participacion por todos los afectados por la
decision.

= Conducir y retar a otros para que hagan su mejor esfuerzo.

= Motivar a los miembros.

= Comunicar con efectividad.

= Desarrollar a los miembros para que realicen todo su potencial.

= Recompensar con reconocimiento y buena paga por un trabajo bien hecho.

= Satisfacer las necesidades de los empleados a través de esfuerzos en el trabajo.

» Revisar los esfuerzos de la ejecucién a la luz de los resultados del control.
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El control: de las actividades para que se conformen con los planes.
Actividades importantes de control

= Comeparar los resultados con los planes generales.

= Evaluar los resultados contra los estdndares de desempefio.

= |dear los medios efectivos para medir las operaciones.

= Comunicar cuales son los medios de medicion.

= Transferir datos detallados de manera que muestren las comparaciones y las
variaciones.

= Sugerir las acciones correctivas cuando sean necesarias.

= Informar a los miembros responsables de las interpretaciones.

= Ajustar el control a la luz de los resultados del control”.

Se puede decir entonces que todas las funciones de la administracion estan
interrelacionadas entre si, y el trabajo de una funcion no concluye totalmente antes que
se inicie la siguiente. Del adecuado proceso administrativo que tenga una empresa

dependera su éxito, y su secuencia debe estar siempre enfocada a los objetivos.

2.4.3.2.2 Planeacion estratégica

(Evoli, 2009 péags. 12-13) precisa que la planificacion estratégica es “una herramienta
por excelencia de la Gerencia Estratégica, consiste en la busqueda de una o mas
ventajas competitivas de la organizacién y la formulacién y puesta en marcha de
estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas, todo esto en funcion de la Misién
y de sus objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles. La
Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los

mercados de la organizacion y en la cultura interna.

La expresion Planificacién Estratégica es un plan estratégico corporativo, el cual se
caracteriza fundamentalmente por coadyuvar a la racionalizacién de la toma de
decisiones, se basa en la eficiencia institucional e integra la vision de largo plazo

(filosofia de gestidn), mediano plazo (planes estratégicos funcionales) y corto plazo
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(planes operativos). (...) la planificacion estratégica porta una metodologia al proceso

de disefio estratégico, guian a la direccién en la tarea de disefiar la estrategia”.

De forma similar que el autor anterior (Chiavenato, y otros, 2011 pag. 26) la
planeacion estratégica “es el proceso que sirve para formular y ejecutar las estrategias
de la organizacion con la finalidad de insertarla, segin su mision, en el contexto en el

que se encuentra. (...).

La planeacién estratégica es la mas amplia y abarca a la organizacion entera. Sus

caracteristicas son:

= Horizonte de tiempo: proyeccion a largo plazo incluyendo consecuencias y
efectos que duran varios afios.

= Alcance: comprende la organizacion como un todo, todos sus recursos y areas de
actividad y se preocupa por alcanzar sus objetivos del nivel organizacional.

= Contenido: genérico, sintético y comprensivo.

= Definicién: esta en manos de la ata gerencia de la organizacion y corresponde al

plan mayor, al que se subordinan todos los planes”

Recorte sobre la competencia
Beneficios de la planeacidn estratégica

Una investigacion que incluyo 50 organizaciones de varios paises y sectores arrojo que
los principales beneficios de la planeacién estratégica son:*
= Laclaridad de la vision estratégica de la organizacion.
» Ladebida comprension de un entorno sumamente cambiante y competitivo.
= El enfoque dirigido, mediante objetivos de largo plazo, a lo que tendra
importancia estratégica para la organizacion en el futuro.
= Un comportamiento proactivo frente a los elementos del entorno externo, de
modo independiente al de los del entorno interno.
= Un comportamiento sistémico y holistico que involucre a toda la organizacion.

= La interdependencia con el entorno externo.

! I. WILSON. “Strategic Planing isn't Dead-Change”, Long Range Planning, agosto de 1994, p. 20.
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Para (Dimitri, y otros, 2009 pag. 6) la planificacion estratégica igualmente es un
proceso para determinar estrategias, pero ademas, afiade que ‘“desarrolla planes
detallados para asegurar la implantacién de las mismas y asi obtener los fines buscados.
También es un proceso para decidir de antemano que tipo de esfuerzos de planeacion
debe de hacerse, cuando y cémo debe de realizarse, quién lo llevara a cabo, y qué se

hara con los resultados.

La planeacion estratégica es sistematica en el sentido de que es organizada y conducida
con base a una realidad entendida. Las empresas la definen como un proceso continuo,
flexible e integral, que genera una capacidad de direccién. Capacidad que da a los
directivos la posibilidad de definir la evolucion que debe de seguir su organizacion para
aprovechar, en funcion de su situacién interna, las oportunidades actuales y futuras del

entorno.

De estas definiciones los autores determinan caracteristicas comunes que permiten

establecer los lineamientos para establecer la mejor planeacion:

= Proceso continuo, flexible e integral.

= De vital importancia.

= Responsabilidad de la directiva.

= Participativo.

» Requiere de tiempo en informacién.

» Pensamiento estratégico cuantificable.
= Entorno.

= Administracion estratégica.

= Cultural”.

Se puede concluir entonces que la planeacion estratégica es un proceso que ayuda a los
dirigentes empresariales a desarrollar y ejecutar las estrategias necesarias para el
cumplimiento de sus objetivos, es la posicion que una empresa tomara ante una
situacion especifica, ya sea a corto, mediano o largo plazo. Si se desea obtener buenos
resultados la planeacion estratégica se debe aplicar de forma integrada a todas las

acciones empresariales.
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2.4.3.2.3 Analisis situacional

Segun (Dimitri, y otros, 2009 pag. 7) el analisis situacional es el “entendimiento del
entorno y medicién de la capacidad de crear valor. Esto se logra por medio de un
estudio de las condiciones internas para evaluar las principales fortalezas y debilidades
de la empresa. Las primeras constituyen las fuerzas propulsoras de la organizacion y
facilitan la consecucion de los objetivos organizacionales, mientras que las segundas
con las limitaciones y fuerzas restrictivas que dificultan o impiden el logro de tales

objetivos.

El Andlisis Interno implica el analisis de los recursos de que dispone o puede disponer

la empresa para sus operaciones actuales o futuras.

El estudio del entorno consiste en determinar los alcances y limites del sistema
econoémico, politico, social y cultural de la empresa. Esto reviste implicaciones
definitivas en la formulacion de una estrategia. La empresa estd obligada a estudiar las

tendencias y cambios que ocurren en su entorno (...).

Una forma muy acertada de llevar a cabo este tipo de analisis es por medio de un
Estudio del FODA. Esta matriz hace ver las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas que tiene o puede tener una organizacion en su entorno. Es de vital
importancia desarrollarla para tener una mejor orientacion en el momento de plasmar
sus objetivos y planes de accion, para que estos sean lo méas cercano a la realidad de la

empresa.

Los factores externos de una organizacion presentan las oportunidades y las amenazas
que, bajo una acertada perspectiva crean atractividad, mientras que los internos, fuerzas

y debilidades, crean competitividad en el mercado”.

(Chiavenato, y otros, 2011 pags. 85-105) con respecto a este tema explica el analisis
situacional a partir de dos vertientes, en la primera la organizacién debe observar el
entorno que le rodea y en la segunda vertiente, su tarea sera hacer un diagnostico

estratégico interno:
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“Una organizacion debe conocer su entorno para tener exito. El diagnostico estratégico
externo, también Ilamado andlisis del entorno o auditoria de la posicidn, es lo que le
permite hacer el mapa del entorno externo y de las fuerzas de la competencia que acttan
sobre ella. Para tal efecto debe obtener informacion acerca del contexto de los negocios,
buscar posibles amenazas y oportunidades, y encontrar la mejor manera de evitar o

enfrentar esas situaciones. (...).

En la préactica, el diagnostico estratégico externo se ocupa de estudiar los diversos
factores y fuerzas del entorno externo, las relaciones que existen entre ellos a lo largo
del tiempo y sus efectos reales y potenciales en la organizacion. Se concentra

principalmente en:

Identificar las oportunidades o las amenazas reales que exigen que la organizacion tome
una decision estratégica. En este caso, la interaccion entre la organizacion y el entorno

también debe ser expedita e inmediata, en tiempo real.

Localizar las posibles oportunidades o amenazas futuras que la organizacién aun no ha
percibido con claridad. En este caso, la interaccion entre la organizacion y el entorno

debe ser sometida a una planeacion estratégica.

El diagnostico estratégico de la organizacion, también llamado anélisis organizacional o
auditoria interna, es una evaluacion de la competitividad de sus principales areas de
potencialidad, de los puntos fuertes que debe explotar con mas intensidad, y de sus

debilidades, o los puntos flacos que debe corregir o mejorar.
Evaluacion de la competitividad de la organizacion.

La evaluacién de la competitividad es un proceso para crear ventajas competitivas una
vez que se han localizado y analizado los recursos, las habilidades y las competencias
que crean valor y que los competidores no pueden copiar facilmente. Los recursos de la
organizacion son la base de las habilidades que desarrollara en forma de competencias
distintas y esenciales. Es la dinamica que le permitira superarse por medio de un
desempefio superior y de los atributos que ofrecen sus productos y servicios, y por los

cuales los clientes estaran dispuestos a pagar o incluso ansiosos por pagar”.
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Mas que una evaluacion cuantitativa, el analisis situacional busca entender los cambios

en el entorno y medir nuestra capacidad de competir contra mejores organizaciones.

2.4.3.2.1 Desarrollo competitivo en el mercado

“El desarrollo competitivo no pretende explicar todos los aspectos de una empresa o de
un proceso de desarrollo general. Es inevitable que algunos aspectos importantes de la
economia se queden al margen y ninguna empresa encajara exactamente en una fase
competitiva. Por el contrario, la competitividad representa un esfuerzo por destacar
aquellos atributos de un sector, que son mas importantes para elevar la prosperidad

econdmica” esto afirma (Serra, y otros, 2006 pag. 273).

Segin  (Levy, 2010 péags. 31-59) “es el proceso de incrementar la Capacidad
Intelectual de la organizacion (desarrollo organizacional avanzado, inteligencia
colectiva, planeamiento estratégico, alineamiento organizacional, gestion de marca e
identidad, etc.) y su Capacidad Fisica (integracién tecnoldgica, finanzas, procesos,
manufactura, logistica, etc.) con un unico objetivo: optimizar la formulacion y la
implementacion de la estrategia competitiva de una organizacion de cualquier tipo,

tamafo, sector o pais.

El Desarrollo Competitivo consiste en ayudar, ya sea a una empresa, a un cluster o a un

area geografica, a:

= Determinar la posicién competitiva -donde esta ahora, donde quiere estar, y
cémo llegar alli.

= Determinar como las empresas y los clusters por el area geografica deciden la
asignacion de sus recursos.

= Activar la generacion de ventajas competitivas para sus productos y servicios.

= Integrar la cultura organizacional, orientandola hacia valores compartidos.

= Disefiar los sistemas de informacion y los procesos para que operen tanto como

ventaja operativa como ventaja competitiva”.
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El desarrollo competitivo en el mercado incluye:

= Posicionamiento,
= Marca e imagen,
= Construccion y mantenimiento de ventajas competitivas

= Deteccion de nuevos mercados atractivos.

Tiene que ver con el impacto del escenario externo, la envergadura y la tasa de
crecimiento, las barreras de entrada y de salida, el poder de negociacion de los
proveedores, de los distribuidores y de los clientes finales, la compatibilidad
tecnoldgica y cultural, la sinergia y el riesgo. Todo esto hoy y mafiana. La principal
responsabilidad de la Alta Direccién, de la que depende la calidad de su pensamiento
estratégico, es la de imaginar escenarios futuros en base a la innovacion directriz: la

innovacion en como reinventar el éxito”.

Esto significa de acuerdo a (Serra, y otros, 2006 pag. 273) “que debemos ver a la
empresa inserta en un contexto general en donde interactian una serie de variables

referidas a:

= Lacompetencia
= | 0s consumidores
= E| contexto nacional

= E| contexto mundial

Cada empresa dirige estrategia hacia distintos sectores de la demanda, buscando un

posicionamiento determina.

Los consumidores sin embargo no debieran analizarse en forma global. No nos

dirigimos hacia la demanda en general, sino hacia el consumidor en particular.

Esto significa que debemos buscar un posicionamiento dirigido hacia los segmentos y
nichos de mercado constituidos en funcion de los grupos y preferencias de los
consumidores. El plantear una estrategia de mercado orientada hacia la demanda en

general no asegura un posicionamiento adecuado, ya que nos encontrariamos en
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mercados demasiado grande y generalizado, cuando lo que se debe buscar es un

mercado particular y definido.

Segun Porter le empresa se encuentra en constante competencia dentro de un mercado,
no s6lo debemos tomar en cuenta los competidores actuales, sino también a los
Compradores, proveedores, sustitutos y potenciales. La competencia en ese sentido mas
amplio se denomina de rivalidad amplificada .

2.5 Hipotesis

Hi: La comunicacion comercial mejora el desarrollo competitivo en el mercado, de la

marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.

Ho: La comunicacion comercial no mejora el desarrollo competitivo en el mercado, de

la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.

2.6 Sefialamiento de las variables de la hipotesis

Las variables de la hipdtesis son las siguientes:

» Variable independiente: Comunicacion comercial
= Variable dependiente: Desarrollo competitivo en el mercado
» Unidad de observacion: Consumidores

= Términos de relacion: Mejora -No mejora
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CAPITULO lII.

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque

La presente investigacion esta sustentada con datos reales investigados en la empresa
Dimabru Cia. Ltda., y su entorno, asi como en fuentes bibliogréficas, con
enfoques cuantitativos y cualitativos, aplicados para la exploracién, conocimiento y

comprension del problema objeto de estudio.

La Metodologia Cualitativa, tiene como objetivo la descripcion de las cualidades del
problema. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata de
probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto
acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible. En
investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento en profundidad en lugar de

exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo mas profundo posible.
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Entre las principales caracteristicas de esta de metodologia se puede mencionar que es
inductiva, tiene una perspectiva holistica, es decir, considera el fenémeno como un todo,
no suele probar hip6tesis, no tiene reglas de procedimiento, la investigacion es de
naturaleza flexible, evolucionaria y recursiva, no permite un analisis estadistico, los
investigadores participan en la investigacion a través de la interaccion con los sujetos

que estudian.

La Metodologia Cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera
numérica, especialmente en el campo de la Estadistica. Para esta investigacion como
técnica se utilizara la encuesta a través del instrumento del cuestionario, con el fin de
recopilar la informacion necesaria de la muestra determinada para dar solucion al

problema.

Para que exista Metodologia Cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacion exista una relacion cuya naturaleza sea lineal. Es decir, que
haya claridad entre los elementos del problema de investigacion que conforman el
problema, que sea posible definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el

problema, en cual direccidn va y qué tipo de incidencia existe entre sus elementos.

La investigacidon cuantitativa es la que analiza diversos elementos que pueden ser
medidos y cuantificados. Toda la informacion se obtiene a base de muestras de la
poblacion, y sus resultados son extrapolables a toda la poblacién, con un determinado

nivel de error y nivel de confianza.

La aplicacion de estas dos metodologias para este estudio sera necesario debido a que
con la investigacion cualitativa se intenta identificar la naturaleza profunda de las
realidades del problema, mientras que con la investigacion cuantitativa se trata de
determinar la fuerza de asociacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de
los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a la poblacion y a su vez

encontrar una explicacion logica del porque suceden las cosas de determinada manera.
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3.2 Modalidad bésica de la investigacion

De acuerdo con el paradigma Critico Propositivo explicado en la fundamentacion
filosofica, para esta investigacion se hizo referencia a los métodos necesarios para
desarrollar un estudio eficiente, en las cuales se manejo los recursos disponibles

orientados hacia la comprension del problema y una posible solucion.

A través de esta investigacion se puede comprobar la hip6tesis planteada, para la
correcta toma de decisiones, en lo que se refiere a la solucion del problema. Ademas la
investigacion se lleva a cabo dentro de un contexto dindmico Yy de trabajo constante,
situacién que permite obtener la informacion pertinente y acertada para la aplicacion de
la comunicacion comercial para mejorar el desarrollo competitivo en el mercado de la

marca Estrella de Dimabru Cia. Ltda.

3.2.1 Investigacion bibliografica

La investigacién bibliografica constituye la primera etapa de todas las investigaciones,
puesto que ésta proporciona el conocimiento de las indagaciones ya existentes, teorias,
hipétesis, experimentos, resultados, instrumentos y técnicas usadas acerca del tema o

problema que el investigador se propone resolver.

La investigacion bibliografica es una amplia busqueda de informacion sobre una
cuestion determinada, que debe realizarse de un modo sistematico en documentos para

determinar cuél es el conocimiento existente en un area particular.

El acierto en la elaboracién de cualquier trabajo de investigacién depende de la
cuidadosa indagacion del tema, de la habilidad para escoger y evaluar materiales, de
tomar notas claras y bien documentadas y, depende también, de la presentacién vy el
ordenado desarrollo de los hechos en consonancia con los propositos del documento.
Este tipo de investigacion sera esencial para ampliar y profundizar diferentes enfoques,
teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores con el prop6sito de conocer

cientificamente las variables de estudio.
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3.2.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo se presenta mediante la manipulacion de una variable
externa no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de
describir de qué modo o por qué causas se produce una situacion o acontecimiento

particular. Es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen.

Este tipo de investigacion es también conocida como investigacion in situ ya que se
realiza en el propio sitio donde se encuentra el objeto de estudio. Ello permite el
conocimiento mas a fondo del investigador, puede manejar los datos con mas seguridad
y podra soportarse en disefios exploratorios, descriptivos y experimentales, creando una

situacion de control en la cual manipula sobre una o mas variables dependientes.

Este tipo de investigacion se aplicard con el objeto de recopilar directamente
informacion primaria de la realidad, y cerciorarse de las verdaderas condiciones en las
que se ha recogido los datos del caso estudiado, para su revision y/o modificacion, si lo

fuese necesaria.
3.3 Nivel o tipo de investigacion

Para desarrollar el presente trabajo se utilizaron los siguientes tipos de investigacion:

3.3.1 Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se disefia para obtener una informacién preliminar sobre
la situacién. Esta investigacion no intenta dar explicacion respecto del problema, sino
solo recoger e identificar antecedentes generales, nimeros y cuantificaciones, respecto
del problema investigado, sugerencias de aspectos relacionados que deberian
examinarse en profundidad en futuras investigaciones. Su objetivo es documentar
ciertas experiencias, examinar temas o problemas poco estudiados o que no han sido

abordadas antes.

La necesidad de una investigacion exploratoria surge cuando se necesita: obtener
informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre

un contexto particular de la vida real, investigar comportamientos que se consideran
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cruciales, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para

investigaciones futuras, sugerir afirmaciones verificables.

Esta investigacion se utilizé con la finalidad de explorar y buscar todo lo concerniente
con el problema de estudio, para tener una idea clara de la realidad y en consecuencia
proponer alternativas, referentes a las estrategias de comunicacion comercial mas

adecuadas para mejorar el desarrollo competitivo de la empresa.

3.3.2 Investigacion descriptiva

La Investigacion descriptiva, también conocida como la investigacion estadistica,
describen los datos y este debe tener un impacto en las vidas de la gente que le rodea. El
objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las

actividades, objetos, procesos y personas.

Este tipo de investigacion se utilizara debido a que no se limita a la recoleccion de
datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas
variables. Aqui el investigador recoge los datos sobre la base de una hipotesis o teoria,
expone y resume la informacion de manera cuidadosa y luego analiza minuciosamente
los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento.

Con este tipo de investigacion se describird las caracteristicas mas importantes y

sobresalientes, del tema objeto de estudio.
3.3.3 Correlacional o de asociacién de variables

Con esta investigacion se busca demostrar la relacion que existe entre dos 0 mas
variables. Ademas, la investigacion de asociacion de variables tiene caracteristicas tales
como: permite predicciones estructuradas, valor explicativo parcial, analisis de
correlacion, medicion de relaciones entre variables en los mismos sujetos de un

contexto determinado.
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Determinan cdmo se interrelacionan la variable independiente: comunicacién comercial;

frente a la variable dependiente: desarrollo competitivo.

3.4 Métodos de investigacion

3.4.1 Método inductivo

El método inductivo es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares,
se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fenémenos

estudiados.

Segun este método se analizan solo casos particulares, cuyos resultados son tomados
para extraer conclusiones de caracter general. A partir de las observaciones sistematicas
de la realidad se descubre la generalizacién de un hecho y una teoria. Se emplea la
observacion y la experimentacion para llegar a las generalidades de hechos que se

repiten una y otra vez.

3.4.2 Método deductivo

Con este método se parte de una premisa general para obtener conclusiones de un caso
particular. Pone énfasis en la teoria, en los modelos teoricos, en la explicacion y en la
abstraccion, antes de recoger datos empiricos, hacer observaciones o emplear

experimentos.
3.5 Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion es el total de todos los elementos que comparten algun conjunto de
caracteristicas comunes y que comprenden el universo del propoésito del problema de
investigacién de mercados. Los pardmetros de la poblacion son tipicamente nimeros.
La poblacion para este estudio son las amas de casa del Ecuador. A continuacion se
presenta una tabla con informacion de las mujeres del Ecuador mayores a 12 afios

segun su estado civil:
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llustracion 7: Poblacion femenina de 12 y mas afios, segun estado conyugal

Casadas 1.780.449 | 32,29 % 32,29 %
Unidas 1.113.937 | 20,20 % 52,50 %
Separadas 331.687 6,02 % 58,51 %
Divorciadas 129.578 2,35 % 60,86 %
Viudas 314.310 5,70 % 66,56 %
Solteras 1.843.506 | 33,44 % 100,00 %
Total 5.513.467 | 100,00 % 100,00 %

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (CPV-2010) (INEC)

Elaborado por: Unidad de Procesamiento - Direccion de Estudios Analiticos
Estadisticos (Desae) - Galo L6pez Lindao

En base a los datos de la tabla anterior se determina que la poblacion objeto de estudio

es de 3669961 mujeres amas de casa del Ecuador.

Muestra

En un experimento por razones econdmicas, lo usual es que el investigador redna los
datos acerca de un grupo de sujetos de menor tamafio de la poblacion total. A este grupo

menor se le llama muestra. Para la determinacidn de la muestra de esta investigacion se

aplicara la siguiente formula:

Formula para poblaciones finitas segin (Bejar, 2010 pag. 36):

Npq

2
(N-1) %2 +pg
n=tamafio de la muestra
N= tamafio del universo (o de la poblacién)

p= probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del fendmeno, porcentaje de respuestas
viables o confiables, generalmente p = 0.5)
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g= 1-p = probabilidad de no ocurrencia (respuestas no fiables)

ME= margen de error o precision admisible con qué se toma la muestra (generalmente

se elige del 0.01 al 0.15) el més usual es 0.05.

NC= nivel de confianza o exactitud con qué se generaliza los resultados a la poblacion

(expresado como el valor tedrico, en un ensayo a dos colas del normalizado z)
Una forma de plantear MC y NC es, en porcentajes ME + NC es decir:
ME= 5% =0.05; o sea al 95% de confianza, NC=1.96 (el mas usual)

Determinacién de la muestra

Npq

2
(N-1) %2 + pq

(3669961 ) (0.5) (1 - 0.5)

0.05 2

(3669961- 1) +(0.5) (1-0.5)

1.96

917490.25

2388.55

n= 384.12
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3.6 Operacionalizacion de variables

3.6.1 Variable independiente: Estrategias de comunicacion comercial

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
La comunicacién comercial, ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre
L A
comprende todos los ] productos de limpieza para el hc_)gar.
. . Mensaje
instrumentos de marketing J Stempre__ Con frecuencia.__
. .. . Rara vez__ Nunca__
que tiene como principal Publicidad ) ) _ L .
funcion comunicar. De tal (A través de qué medios de comunicacion ha visto o
k los i t. ¢ escuchado alguna publicidad de productos de limpieza?
orma que, los instrumentos _ Television,__ Radio__
que componen esta Medios de Prensa escrita__ Internet__ Encuesta a
comunicacion 'y que se comunicacion | Otros (Especifique) consumidores
emplea habitualmente son: la ;Qué medio de comunicacidn usted prefiere?
- = - C H
qul!0|dad, las relgglones Television Radio___
publicas, la promocion de Prensa escrita__ Internet__
ventas, la venta personal, el Otros (Especifique)__
marketing directo y En aué horario utiliza usted est dios?
. ¢En qué horario utiliza usted estos medios?
merchandising. 7h00a10h00 _ 10h01a13h00
13h01 a 16h00 16h01 a 19h00 _
19h01 a 22h00 Después de las 22h01
Relaciones Patrocinio ¢Ha visto algin evento social patrocinado por empresas
publicas productoras o comercializadoras de productos de limpieza?
Siempre__ Con frecuencia__
Raravez__ Nunca__
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Promocioén de
ventas

Merchandising

Técnicas

Técnicas

¢Qué tipos de promociones usted prefiere?
Ofertas especiales__ Dos por uno__
Descuentos__ Concursos y sorteos__
Muestras gratuitas__ Vales o cupones

¢Qué incide en su decision de compra?
Promociones Demostraciones
Sugerencias personales  Promotores/as_

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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3.6.2 Variable dependiente

. Desarrollo competitivo en el mercado

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
¢Usted compra productos de limpieza para el hogar?

Proceso de incrementar la Posicionamiento Sl No_
capacidad de la organizacion ¢Qué marca de productos de limpieza para el hogar

) o usted prefiere?
y su capacidad fisica con un Capacidad de la Estrella __ Zentella__ Axion
Unico objetivo de optimizar | organizacion ?_eja IS_avaI_ _ ?_mo i

‘2 ips apolio__ avavagillas__

!a formu'?(flon y la Scotch Brite_ Multiahorro__ Vileda Encuesta a
implementacion  de  la Mr.Musculo__  Scott

estrategia competitiva de
una organizacion de
cualquier  tipo, tamafio,
sector o pais.

Marca e imagen

Construccion y
mantenimiento de
ventajas competitivas

¢Por qué prefiere esta marca?
Calidad__ Precio__
Variedad__ Rendimiento__

¢Conoce la marca de productos de limpieza Estrella?
Si__ No__

¢Cémo califica los productos de la marca estrella?
Excelentes_ Muy buenos__
Buenos__ Regulares__

¢En donde prefiere comprar sus productos de limpieza
para el hogar?

Supermercados__

Mercado publicos__

Tiendas de barrio__

consumidores

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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3.7 Plan de recolecciéon de informacion

El proceso de recopilacion de la informacién primaria, es muy importante ya que de ello
depende la confiabilidad y validez del estudio, es por esto que se tendrd especial
cuidado al momento de realizarlo. La técnica que se utilizara es la encuesta, por medio
del instrumento del cuestionario. Ademas, la informacion de fuentes secundarias
provienen de: tesis de grado, libros, folletos, entre otros, con la finalidad de garantizar la

autenticidad de los resultados presentados.

Tabla 1: Fuentes de informacién

Empresa
PRIMARIAS Clientes
Tesis de grado
FUENTES SECUNDARIAS | Folletos
Libros

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

3.8 Plan de procesamiento de la informacién

Luego de aplicar las encuestas a la muestra seleccionada para este estudio, de la
aplicacion de la comunicacion comercial, es necesario procesar y analizar la
informacion obtenida, y determinar si cumple con las directrices que permitan conocer a
fondo el problema objeto de estudio. Se comprobara también si las encuestas realizadas
estan debidamente contestadas. Se codificara las variables de manera coherente y se
realizara el respectivo andlisis e interpretacion de los resultados que se obtengan a

través de la técnica aplicada.

52



CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1 Analisis de frecuencias

A continuacion se presenta los resultados obtenidos en el trabajo de campo, a través de
la técnica de la encuesta, y por medio del instrumento del cuestionario, mismo que esta
conformado por dos secciones, la primera con el objeto de investigar el perfil socio
demografico del individuo encuestado, y la segunda para investigar el problema objeto
de estudio. Dicho cuestionario fue aplicado a 384 mujeres de los principales cantones
del pais, contiene 13 preguntas con respuestas cerradas, faciles de contestar en un

tiempo aproximado de 3 minutos.
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a) Ciudad

Tabla 2: Ciudad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Quito 110 28,6 28,6 28,6
Ambato 143 37,2 37,2 65,9
Guayaquil 76 19,8 19,8 85,7
Cuenca 55 14,3 14,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
llustracion 8: Ciudad
Ol Quito
Dﬂmhatl:u
I Guayaguil
L Cuenca

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Las encuestas se realizaron en las principales ciudades del pais, de las cuales el 29% se
las realizd en Quito, el 37% fueron realizadas en la ciudad de Ambato, el 20%

corresponde a la ciudad de Guayaquil y un 14% corresponde a la ciudad de Cuenca.
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b) Edad

Tabla 3: Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 15 a 25 afios 20 5,2 53 5,3
26 a 35 afos 77 20,1 20,3 25,5
36 a 45 afios 107 27,9 28,2 53,7
46 a 55 afios 144 37,5 37,9 91,6
Mas de 56 afios 32 8,3 8,4 100,0
Total 380 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 9: Edad

- 015 a25 afios
[]26 a 35 afios
| 36 2 45 afios
Y [146 a 55 afios

* [OMas de 56 afios

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

En lo referente a la edad de las personas encuestadas, el 5% se encuentra en una edad
promedio de 15 a 25 afios, el 20% en una edad promedio de 26 a 35 afios, el 28% tiene
entre 36 a 45 afnos, el 38% esta entre los 46 a 55 afios y s6lo un 8% tiene mas de 56 afios
de edad. Como puede observarse el mayor porcentaje de mujeres se encuentra en una

edad promedio de 26 a 55 afios.
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c) Estado civil

Tabla 4: Estado civil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Soltera 47 12,2 12,4 12,4
Union libre 36 9,4 9,5 21,8
Casada 258 67,2 67,9 89,7
Divorciada 15 3,9 39 93,7
Viuda 24 6,3 6,3 100,0
Total 380 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 10: Estado civil

] Union libre
| [Casada

] Drvorciada
! O vinda

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Con respecto al estado civil de las mujeres encuestadas para esta investigacion, del
100%, el 12% son solteras, el 9% viven en union libre, un 68% se encuentran casadas,
solo el 4% son divorciadas y el 6% corresponde a mujeres viudas. De acuerdo a estos
resultados se puede visualizar claramente que el mayor porcentaje de mujeres se

encuentran casadas.
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d) Ingresos mensuales familiares

Tabla 5: Ingresos mensuales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  De $0 a $500 59 15,4 15,5 15,5
De $501 a $1000 114 29,7 30,0 455
De $1001 a $2000 101 26,3 26,6 72,1
De $2001 a $3000 55 14,3 14,5 86,6
De $3001 a $4000 51 13,3 13,4 100,0
Total 380 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

lustracion 11: Ingresos mensuales

Fuente: Encuesta 2012

O De $0a %500
[CJDe $501 2 $1000
| CJDe %1001 a 2000
g JDe $2001 a $3000
J O] De $3001 a $4000

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

En lo que se refiere a los ingresos mensuales familiares de las mujeres encuestadas se
pudo encontrar que: el 16% tiene ingresos de entre el $0 a $500 dolares, los ingresos del
30% estan entre $501 a $1000 dolares, el 27% tiene ingresos promedios de $1001 a
$2000 dolares, mientras que los ingresos del 14% de encuestadas estan entre $2001 a
$3000 ddlares y un 13% tiene ingresos de $3001 a $4000 ddlares. Con esto se puede

determinar que los ingresos de la mayoria de encuestadas estan entre los $501 a $2000

dolares.
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1) ¢Usted compra productos de limpieza para la cocina?

Tabla 6: Consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 384 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustraciéon 12: Consumo

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
Anélisis

Con respecto a la primera pregunta enfocada a la investigacion propia, se pudo
comprobar que el 100% de personas encuestadas si consumen productos de limpieza

para la cocina.
Interpretacion

Estos datos son relevantes para este estudio, debido a que en caso de no consumir, la
persona no podria aportar los datos necesarios. El hecho de que todas las mujeres
encuestadas consuman este tipo de productos corresponde al especial cuidado al

momento de escoger la muestra.
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2) ¢Qué marca de productos de limpieza para la cocina usted prefiere?

Tabla 7: Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Estrella 63 16,4 16,4 16,4
Zentella 27 7,0 7,0 23,4
AXion 99 25,8 25,8 49,2
Deja 69 18,0 18,0 67,2
Lava 54 14,1 14,1 81,3
Omo 17 4.4 44 85,7
Tips 24 6,3 6,3 91,9
Sapolio 16 4,2 4,2 96,1
Lavavagillas 1 3 3 96,4
Scotch Brite 5 1,3 1,3 97,7
Multiahorro 1 3 3 97,9
Vileda 2 5 9 98,4
Mr. Musculo 2 5 5 99,0
Scott 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
llustracion 13: Marca

EEstella

[ Zentella

[ Axisn

[C]Deja

CLava

O Omo

OTips

[CJSapolio

[OScotch Brite

scott

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Analisis

Para conocer el posicionamiento de las marcas de productos de limpieza para la cocina
en el mercado, se pregunt6 a las encuestadas qué marca prefieren, y se pudo comprobar

el 17% prefiere la marca estrella, un 7% escogi6 la marca zentella, el 26% seleccioné la

marca axion, mientras que el 18% opt6 por deja, y el 14% prefieren la marca lava, esto entre los

mas importantes.
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Interpretacion

Se puede determinar entonces, que la marca mejor posicionada es Axion, mientras que Deja y
Estrella tiene un nivel de posicionamiento no muy diferenciado, y con un mayor esfuerzo en el

proceso de comercializacion, la marca Estrella de la empresa Dimabru Cia. Ltda., podria ganar

espacio en el mercado.

3) ¢Por qué prefiere esta marca?

Tabla 8: Preferencias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Calidad 166 43,2 43,2 43,2
Precio 92 24,0 24,0 67,2
Variedad 79 20,6 20,6 87,8
Rendimiento 47 12,2 12,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
llustracién 14: Preferencias
[ Calidad
[ Precin
[ Variedad
] Rendimiento
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
Analisis

Los consumidores prefieren una marca por diversas razones, en éste estudio se pudo
determinar que al 43% le interesa la calidad del producto, para el 24% lo mas
importante es el precio, mientras que un 21% prefiere la variedad que ofrece, y s6lo un

12% afirma que lo mas relevante es el rendimiento del producto.
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Interpretacion

Es decir, el éxito de una marca esta estrictamente ligado con una adecuada combinacion

entre la calidad y el precio, y es aqui donde toda empresa debe poner especial cuidado si

desea ingresar y/o mantenerse en el mercado.

4) ¢ Qué incide en su decision de compra?

Tabla 9: Decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Demostraciones 97 25,3 25,3 25,3
Promociones 191 49,7 49,7 75,0
Sugerencias personales 67 17,4 17,4 92,4
Promotores/as 29 7,6 7,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
lustracion 15: Decision de compra
] Demostraciones
O Pmmcucic_unes
b | Oy
| - i [ Promotores/as
\\\. | r
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
Analisis

Con respecto a los factores que inciden en la decision de compra de las personas
encuestadas, se pudo comprobar que el 25% toma la decision cuando reciben una
demostracion del funcionamiento del producto, mientras que el 50% se motiva a
comprar por las promociones, por otra parte, las sugerencias personales influyen en el
17% de encuestadas y sOlo un 8% afirman que compran por influencia de

promotores/as.
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Interpretacion

Con estos resultados, se puede determinar que para llamar la atencion de las

compradoras la mejor decision es hacer promociones, pero, de tal manera que se las

beneficie sin perjudicar las utilidades de la empresa.

5) ¢ Qué tipos de promociones usted prefiere?

Tabla 10: Promociones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Ofertas especiales 109 28,4 28,4 28,4
Dos por uno 124 32,3 32,3 60,7
Descuentos 110 28,6 28,6 89,3
Concursos y sorteos 6 1,6 1,6 90,9
Muestras gratuitas 19 4,9 4.9 95,8
Vales o cupones 16 4,2 4,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 16: Promociones

4
>

Fuente: Encuesta 2012

[ Ofertas especiales
[]Das por wno
[]Descuentos

[] Concursos v sortens

O Muestras gratuitas
[ Vales o cupones

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Andlisis

De acuerdo con la pregunta anterior se pudo determinar que lo mas importante para qué

las compradoras tomen la decision de compra son las promociones, pero ¢qué tipo de

promociones? Segun éste estudio se pudo comprobar el 28% prefieren las ofertas

especiales, el 32% optan por los llamados “dos por uno”, mientras que el 29% sefalan

que prefieren los descuentos, y el 7% restante optan por los concursos y sorteos,

muestras gratuitas, y vales o cupones.
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Interpretacion

Se puede afirmar entonces, que en cuanto a los tipos de promociones la empresa tiene

tres opciones si desea conseguir resultados eficientes y efectivos.

6) ¢ En donde prefiere comprar sus productos de limpieza para la cocina?

Tabla 11: Distribucion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Supermercados 169 44,0 44,0 44,0
Mercados publicos 103 26,8 26,8 70,8
Tiendas de barrio 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracién 17: Distribucién

O Supennercados
) ercados piblicos
[] Tiendas de bario

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Andlisis

Con esta investigacion, también se pudo determinar, que el 44% de personas
encuestadas prefieren realizar sus compras en los supermercados, el 27% opta por los
mercados publicos, mientras que el 29% desearia adquirir los productos de limpieza
para la cocina en las tiendas de barrio.

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos, es importante que en todos los lugares mencionados se
encuentren distribuidos los productos, debido a que todos relevantes segun el tipo

consumidor.
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7) ¢ Conoce la marca de productos de limpieza Estrella?

Tabla 12: Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 328 85,4 85,4 85,4
No 56 14,6 14,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
llustracion 18: Posicionamiento
Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
Andlisis

Con respecto a la marca Estrella, el 85% de encuestadas afirmd que si la conocen,

mientras que un 15% indicé que no.

Interpretacion

Ante estos resultados se puede determinar que hace falta mejorar los procesos de

marketing, ya que si bien es cierto que las personas si conocen esta marca, no todos la

prefieren.
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8) ¢ Como califica los productos de la marca Estrella?

Tabla 13: ¢ Como califica los productos de la marca Estrella?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Excelentes 131 34,1 39,8 39,8

Muy buenos 140 36,5 42,6 82,4

Buenos 58 151 17,6 100,0

Total 329 85,7 100,0

Perdidos  Sistema 55 14,3
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

lustracion 19: ¢ Cdomo califica los productos de la marca Estrella?

Analisis

Del 100% de personas que conoce la marca Estrella, el 40% consideran que los
productos son excelentes, el 43% indican que los productos son muy buenos, un 18%

los califica como buenos, y ningin encuestado consideran que los productos sean

regulares.

Interpretacion

Esto es importante para la investigacion, debido a que se puede comprobar que el

[ Excelentes
O Muy buenos
[JBuenos

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

problema no esté en la calidad de los productos.

65




Tabla 14: Publicidad sobre productos de limpieza

9) ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza para la

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 154 40,1 40,1 40,1
Con frecuencia 132 34,4 34,4 745
Rara vez 79 20,6 20,6 95,1
Nunca 19 4,9 4,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

lHustracion 20: Publicidad sobre productos de limpieza

Osiempre
DCnn frecuencia
[JRata vez
[Nunca

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Andlisis

Por otra parte, en lo que se refiere a la comunicacién comercial, se investigo, si las
encuestadas han visto o escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza para
la cocina, a ésta pregunta, el 40% respondié que siempre, un 34% indicé que con

frecuencia, el 21% afirm6 que ha escuchado publicidad de este tipo rara vez y un 5%

indico que nunca la ha escuchado.
Interpretacion

Como puede observarse si existe publicidad sobre productos de limpieza, pero es
importante recalcar que éstas casi en su totalidad corresponden a marcas de otras

empresas.
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10) ¢A través de qué medios de comunicacion ha visto o escuchado alguna publicidad de

productos de limpieza para la cocina?

Tabla 15: Medios de comunicacion - publicidad de productos de limpieza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Television 221 57,6 58,2 58,2

Radio 103 26,8 27,1 85,3

Prensa escrita 29 7,6 7,6 92,9

Internet 27 7,0 7,1 100,0

Total 380 99,0 100,0

Perdidos  Sistema 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

lHustracion 21: Medios de comunicacion - publicidad de productos de limpieza

A Televizion
ClRadio
[JPrenza escrite
[(JIntemet

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Analisis

De las personas que si han escuchado o visto publicidad sobre productos de limpieza
para la cocina, segun la pregunta anterior, el 58% sefiala haberla visto en television, el
27% la ha escuchado a través de la radio, mientras que el 8% la ha visto través de la

prensa escrita y un ciento por ciento en Internet.
Interpretacion

Se puede comprobar entonces, la relevancia de la television para transmitir mensajes

publicitarios.
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11) ¢ Qué medios de comunicacidon usted prefiere?

Tabla 16: Medios de comunicacidn que prefiere

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Television 236 61,5 61,5 61,5
Radio 83 21,6 21,6 83,1
Prensa escrita 49 12,8 12,8 95,8
Internet 16 4,2 4,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

lustracion 22: Medios de comunicacion que prefiere

[ Televizion
[JRadia
[]Prensa esciita
[intemet

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Analisis

A través de esta investigacion se pudo comprobar que la television sigue siendo el
medio méas importante y utilizado por las amas de casa, asi lo afirma el 61%, por otra

parte el 22% prefieren la radio, el 13% optan por la prensa escrita y solo 4% prefieren el
Internet.

Interpretacion

El medio méas factible para la publicidad enfocada hacia las amas de casa es
evidentemente la television.
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12) ¢En qué horario utiliza usted estos medios?

Tabla 17: Horarios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 7h00 a 10h00 96 25,0 25,0 25,0
10h01 a 13h00 66 17,2 17,2 42,2
13h01 a 16h00 80 20,8 20,8 63,0
16h01 a 19h00 42 10,9 10,9 74,0
19h01 a 22h00 93 24,2 24,2 98,2
Después de las 22h01 7 1,8 1,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 23: Horarios

X1 7h00 & 10K00
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Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Anaélisis

Asi también, el 25% de las encuestadas afirman que utilizan estos medios de 7h00 a
10h00, el 17% de 10h01 a 13h00, el 21% de 13h01 a 16h00, un 11% de 16h01 a 19h00,
un 24% de 19h01 a 22h00 y so6lo un 2% los utiliza despues de las 22h00.

Interpretacion

Por lo tanto, los horarios mas Optimos para transmitir un mensaje publicitario son
evidentemente de 7h00 a 10h00, de 13h01 a 16h00 y de de 19h01 a 22h00.
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comercializadoras de productos de limpieza para el hogar?

Tabla 18: Patrocinios

13) ¢Ha visto algun evento social patrocinado por empresas productoras o

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 27 7,0 7,0 7,0
Con frecuencia 44 11,5 11,5 18,5
Rara vez 196 51,0 51,0 69,5
Nunca 117 30,5 30,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 24: Patrocinios
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Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Anélisis
En lo que se refiere a los patrocinios realizados por empresas productoras o
comercializadoras de productos de limpieza para el hogar, el 7% indica haberlos visto

siempre, el 11% sefiala haberlos visto con frecuencia, el 51% afirma que los ha visto

rara vez y un 30% dice no haber visto este tipo de eventos nunca.

Interpretacion

Ante esta pregunta es importante mencionar que pueden existir dos razones para que la
mayoria de personas afirmen haber visto rara vez y otros no haber visto nunca un
patrocinio, y estas son que: pocas empresas optan por este tipo de comunicacion

comercial y el mayor porcentaje de consumidores desconocen acerca de este tema.
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4.2. Verificacion de hipotesis

Para la verificacion de las hipdtesis planteadas para esta investigacion se toma las
preguntas 7 “;Conoce la marca de productos de limpieza Estrella?” y 9 “¢Ha visto o ha
escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza para la cocina?” del
cuestionario aplicado a 384 mujeres, amas de casa de las principales ciudades del

Ecuador. Este resultado determinara si el estudio es viable o no.

Hipotesis Nula (H 0): “La comunicacion comercial no mejora el desarrollo competitivo

en el mercado, de la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.”

Hipotesis Alterna (H 1): “La comunicacion comercial mejora el desarrollo competitivo

en el mercado, de la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.”
4.2.1. Nivel de significancia
El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.

4.2.2. Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogié la prueba Chi- Cuadrada, cuya formula es

la siguiente:

. 0 — EY)?
oy @25

Simbologia:

fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.
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4.2.3. Frecuencias observadas

A continuacion se presenta la tabla de contingencia, proveniente del impacto cruzado

de las dos variables en estudio:

Tabla 19: Tabla de contingencia 7) ¢Conoce la marca de productos de limpieza Estrella? *
9) ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza para la

cocina?
9) ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre
productos de limpieza para la cocina?
Con
Siempre frecuencia Rara vez Nunca Total
7) ¢(Conoce lamarca Si 154 115 55 4 328
de productos de No 0 17 24 15 56
limpieza Estrella?
Total 154 132 79 19 384

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

llustracion 25: Tabla de contingencia 7) ¢Conoce la marca de productos de limpieza
Estrella? * 9) ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza
para la cocina?
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7) ¢ Conoce la marca de productos de limpieza
Estrella?

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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4.2.4. Frecuencias esperadas

Tabla 20: Frecuencias esperadas

9) ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre
productos de limpieza para la cocina?

Siempre | Con frecuencia | Rara vez Nunca
7) ¢Conoce la marca |Si 1315 1128 675 16.2
de productos de ’ ' ’ ’
limpieza Estrella?
P No 225 19,3 115 2.8

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

4.2.5. Calculo de grados de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacién del nimero de las filas menos 1 por el

ndmero de las columnas menos 1, como se muestra a continuacion:

Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)
@) = (F-1) (C-1)
9h = (2-1) (4-1)
9h = @) B3
(gh) =3
Donde:
gl= grados de libertad
C= columnas de la tabla
F=hilera de la tabla

Entonces tenemos, el valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de
significacion de 0,05 es de 7,815

lustracion 26: Representacion grafica Chi Cuadrado
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Zona de Rechazo
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T
0 7,815

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

4.2.6. Calculo matematico

Se evalua la hipotesis nula, es decir, que no hay asociacion entre las dos variables, para

ello se calcula el Chi Cuadrado comprobando con los valores obtenidos.

Tabla 21: Célculo Matematico Chi Cuadrado

o E 0-E (O-E) (O-E)
E

154 131,5 225 504,38 3,83
115 112,8 2,3 5,06 0,04
55 67,5 -12,5 155,73 2,31
4 16,2 -12,2 149,55 9,22
0 225 -22,5 504,38 22,46
17 19,3 2,3 5,06 0,26
24 115 12,5 155,73 13,52
15 2,8 12,2 149,55 53,97
X2 = 38,12

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

4.2.7. Decision final

El valor de X% = 7,815 < X’ = 38,12
Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, que “La comunicacion
comercial mejora el desarrollo competitivo en el mercado, de la marca Estrella -

empresa Dimabru Cia. Ltda.”, y se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULOV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Luego de haber realizado una amplia y minuciosa investigacion, se puede realizar las
siguientes conclusiones:
= Las personas que realizan la compra de los productos de limpieza para la cocina
son generalmente mujeres casadas 0 amas de casa, que se encuentran en una
edad promedio de 26 a 55 afios de edad y que tienen ingresos familiares
mensuales de $500 a $2000 dolares.
= La marca Estrella de la empresa Dimabru Cia. Ltda., esta considerada como una
de las mejores en el mercado, es por esto que se puede calificar su desarrollo
competitivo como bueno, ya que actualmente se encuentra posicionada como la
tercera marca preferida por las amas de casa del pais, esto se debe a la calidad y
variedad de los productos, a esto se suma que los precios son accesibles como

para cualquier segmento de mercado.
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Ademas, se concluyd que lo mas importante para que las amas de casa se
decidan a realizar la compra de los productos de limpieza para la cocina, son las
promociones otorgadas por la adquisicion de los mismos y dentro de estas las
que mas llaman la atencién son principalmente: las ofertas especiales, los dos
por uno y los descuentos.

También se pudo concluir que el lugar mas éptimo para distribuir los productos
de limpieza para la cocina de la marca Estrella, son los supermercados, sin dejar
de lado a los mercados publicos y a las tiendas del barrio, que no dejan de ser
relevantes segun el tipo y necesidad de los consumidores.

Por otra parte, si existe publicidad acerca de productos de limpieza para la
cocina, y estas a su vez se transmiten con mucha frecuencia principalmente por
medios televisivos y son eficientes y efectivas es por esto que las personas las
recuerdan con facilidad.

Asi también, se puede concluir que las estrategias de comunicacién comercial
mas adecuadas para los productos de la marca Estrella son las Above the line, a
través de la television, y de preferencia en horarios de 7h00 a 10h00, de 13h01 a
16h00 y 19h01 a 22h00.

Finalmente se puede concluir que la comunicacion comercial es una herramienta
muy importante para mejorar el desarrollo competitivo de las empresas en el
mercado, y su aplicacién no solo mejorara sus ventajas competitivas, sino

también, ayudara a defenderse de las amenazas provenientes del entorno.
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5.2 Recomendaciones

Tomando como base de los resultados obtenidos a través de la investigacion se pueden

realizar las siguientes recomendaciones:

= Se recomienda que los planes de comunicacion comercial que se realicen para
mejorar el desarrollo competitivo de la empresa en el mercado estén enfocados
hacia el publico femenino, debido a que son ellas quienes realizan las compras,
ademas, se debe evitar en lo posible el incremento injustificado de los precios de
venta de los productos, ya que afectaria a la capacidad adquisitiva de los
consumidores.

= Se recomienda que los directivos de la empresa Dimabru Cia. Ltda., pongan
especial atencion durante todo el proceso de produccion y comercializacién de
sus productos, esencialmente de los de la marca Estrella, para mantener y
mejorar su desarrollo competitivo en el mercado, ya que de lo contrario la
competencia ird ganando espacio en el entorno progresivamente.

= Se recomienda también que los directivos de la empresa Dimabru Cia. Ltda.,
disefien planes promocionales como ofertas, dos por uno y descuentos, dirigidos
al consumidor final, con el propdsito de motivarlos a empezar a comprar 0
seguir comprando productos de la marca Estrella.

= Ademas se recomienda que se revisen los canales de distribucién de los
productos de la marca Estrella, para conocer si los supermercados, mercados
publicos y tiendas de barrio se encuentran bien abastecidos, de tal manera que el
consumidor pueda adquirir estos productos en el lugar y en el momento que lo
necesiten.

= Se recomienda que se disefien estrategias publicitarias, mismas que se
transmitan por medios de comunicacion televisivos, en horarios de 7h00 a
10h00, de 13h01 a 16h00 y 19h01 a 22h00, con mensajes que den a conocer los
principales atributos del producto, asi como las promociones otorgadas por las

compras.
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Finalmente se recomienda que se desarrolle un plan de comunicacion comercial
basado en las necesidades de los productos de la marca Estrella, con el objetivo
de mejorar su desarrollo competitivo en el mercado, aprovechando las
oportunidades que éste le ofrece y haciendo frente a su vez a las amenazas que

provienen del mismo.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Datos informativos

Institucién Ejecutora: Dimabru Cia. Ltda.

Beneficiarios:

Empresa Dimabru Cia. Ltda.

Clientes internos,
Clientes externos,
Distribuidores,
Proveedores.

Localizacion Geografica: Quito — Pichincha - Ecuador

Tiempo estimado para la ejecucion: Un afio

Fecha de Inicio: Octubre - 2012

Fecha estimada de finalizacidn del proyecto: Agosto - 2013
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Equipo técnico responsable:

= Gerencia,
= Departamento de Ventas,

= Departamento financiero.

Costo total: $ 71530

6.2 Antecedentes de la propuesta

El presente trabajo se lo realiza con base en el conocimiento del problema que esta
afectando negativamente a la linea de productos de limpieza para la cocina de la marca
Estrella, de la Empresa Dimabru Cia. Ltda., debido a que no cuenta con un plan de
comunicacion comercial, que contribuya a dar a conocer a los consumidores, los
atributos tangibles e intangibles de estos bienes que son fabricados y comercializados al

por mayor por la empresa antes mencionada.

La investigacion realizada dentro de la empresa demuestra que el proceso de produccion
y administracion es muy eficiente, dando como resultado un producto de calidad,
adecuado a las necesidades y expectativas de los consumidores y muy competitivo en el
mercado, ademas los distribuidores reciben beneficios tales como combos, descuentos

acorde al volumen de compras, entre otros

Asi también, la investigacion realizada en el mercado demostro la importancia de la
comunicacion comercial para el desarrollo competitivo de las marcas de productos de
limpieza para la cocina, es por esto que se hace indispensable desarrollar un plan de
comunicacion, que permita que la marca Estrella mejore su posicionamiento en la mente

del consumidor y siga siendo competitiva en el mercado.

La comunicacién comercial es una herramienta muy importante para todo tipo de
entidades comerciales, es por esto que empresas tanto internacionales como nacionales
ya han implantado planes de este tipo y los resultados han sido muy favorables y se ven
reflejados en la preferencia de los consumidores. A diario se puede observar, sobre todo
en medios televisivos los spots publicitarios de marcas de productos tales como axién,
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deja, lava, entre los mas importantes, que persuaden a la audiencia hasta lograr la

decision de compra.

Un plan de comunicacién comercial no solo ayudara a informar, recordar y persuadir al
cliente sino también a mejorar el volumen de ventas de la empresa, y a la vez optimar su

desarrollo en el mercado en el que se desenvuelve.

6.3 Justificacion

La comunicacion comercial actualmente es una actividad indispensable para el sector
empresarial, la proliferacion de la competencia es cada dia més frecuente, y por ende los
esfuerzos realizados por ser mas competitivos, es asi que a diario se observan diferentes
e innovadoras formas de comunicacion dirigida hacia un publico objetivo, todo esto con

el propdsito de mantenerse en el mercado.

Es por esto que el desarrollo y ejecucion de un plan de comunicacién comercial es un
recurso vital para los productos de limpieza para la cocina de la marca Estrella, de la
empresa Dimabru Cia. Ltda., debido a que este no solo presenta un proceso detallado y
sistematico de las actividades que se deben realizar, sino también, de las estrategias y
recursos necesarios para obtener los resultados deseados. Es importante mencionar que
en ocasiones anteriores ya se ha realizado campafias publicitarias de la empresa, pero
estas no han tenido el impacto esperado, debido a que no se las desarroll6 en base a un

estudio detallado de la empresa y su mercado.

Este plan de comunicacion comercial estd basado en un estudio minucioso de las
necesidades empresariales y de la realidad del entorno, y por ende, beneficiara
especialmente a la empresa, ya que es un elemento de gestion, que les va a facilitar la

consecucion de los objetivos planteados para un determinado periodo.

Ademas, los distribuidores y comerciantes minoristas de los productos de la marca
Estrella también se veran beneficiados con la ejecucién del plan de comunicacion
comercial, ya que la demanda de estos productos subird y por ende estos se venderan
facilmente, a la vez la rotacién de inventarios sera mejor y con esto las utilidades

también mejoraran.

81



Esta propuesta también beneficiara a los consumidores, ya que los que no conocian los
productos de la marca Estrella tendrdn una nueva opcion de compra, y los que ya la
conocian y no compraban podran informarse y conocer mas sobre la calidad, precios y

promociones que ofrecen los productos de esta marca.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general

= Disefiar un plan de comunicacion comercial, que permita mejorar el desarrollo
competitivo de los productos de la marca Estrella — empresa Dimabru Cia. Ltda.,

en el mercado.

6.4.2. Objetivos especificos

= Determinar la situacién actual interna y externa de los productos de la marca
Estrella — empresa Dimabru Cia. Ltda., mediante la elaboracion de un FODA.

= Definir los medios por los cuales se transmitird el mensaje que se desea dar a
conocer al publico objetivo de la marca Estrella, para que la comunicacion sea
eficiente y efectiva.

= Disefiar estrategias de comunicacién comercial que contribuyan a que los
productos de la marca Estrella mejoren su posicionamiento en el mercado

nacional.
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6.5 Analisis de factibilidad

Con el proposito de conocer si la ejecucion de la propuesta es factible se ha realizado el

siguiente analisis:
Factibilidad organizacional:

Dimabru Cia. Ltda., es una empresa de tipo familiar, actualmente se encuentra dirigida
por el Sr. Bruno Pacheco, cuenta con 56 empleados operativos y 14 administrativos,
conformando un equipo de trabajo de 70 personas en total, mismas que trabajan
orientadas hacia el logro de un solo objetivo, ya que estan consientes de que si a la
empresa le va bien ellos también serdn beneficiados. En base a estos factores hacen

determinar que la propuesta puede ser ejecutada sin ningin problema.

Factibilidad econdmica:

La empresa Dimabru Cia. Ltda., cuenta con los recursos necesarios para ejecutar la
propuesta presentada, ya que actualmente concentra una venta mensual promedio de
500,000.00 USD, sumando un total de aproximadamente 6 millones de ddlares anuales,
lo que representa excelentes ingresos para la empresa, mismo que podrian mejorarse Si

los resultados son los esperados.

Factibilidad tecnologica:

La empresa no cuenta con los equipos necesarios para el disefio de spots publicitarios,
pero debido a que si cuenta con los recursos, para realizar estas actividades se contratara

a empresas especializadas en el area.
Factibilidad socio-cultural:

Para la empresa Dimabru Cia. Ltda., es muy importante la implementacion de un plan
de comunicacion comercial, ya que éstas causan un impacto muy significativo en los
consumidores y en su decision de compra; y puesto que la empresa es un ente
productivo es preciso que la colectividad en general conozca sus productos y los

beneficios que estos ofrecen.
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6.6 Fundamentacion cientifico técnica

Plan de comunicacion

El plan de comunicacion comercial “es un documento que recoge las politicas,
estrategias, recursos, objetivos y acciones de comunicacion externa, que se propone
realizar una organizacion. Contar con uno ayuda a organizar los procesos de
comunicacion y guia el trabajo comunicativo. Ademas de facilitar la orientacion y
evitar la dispersion a la que puede llevar el trabajo dia a dia, el plan promueve el

seguimiento y la evaluacion de estos procesos”. (La Caixa, 2006, pag. 2)
Analisis situacional

(Salgado, 2007, pags. 15 - 16) el analisis situacional “es el estudio del medio en que se
desenvuelve la empresa en un determinado momento, tomando en cuenta los factores

internos y externos mismos que influyen en cdmo se proyecta la empresa en su entorno.
La importancia del analisis situacional se establece en los siguientes aspectos:

» Punto de partida de la planificacion estratégica, es decir define los procesos
futuros de las empresas.

= Reune informacion sobre el ambiente externo e interno de la organizacion para
su analisis, y posterior pronosticacion del efecto de tendencias en la industria o
ambiente empresarial.

= Conforma un cuadro de la situacién actual de la empresa u organizacion,
permitiendo obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello
tomar decisiones para controlar las debilidades, enfrentar las amenazas y
aprovechar las oportunidades utilizando las fortalezas de la compafiia.

= Establece la relacion que existe entre la empresa con sus clientes, proveedores,

intermediarios y la competencia.

Oportunidades: Las oportunidades son situaciones que se pueden considerar

ventajosas para la empresa y que influyen de manera positiva.
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Amenazas: Las amenazas son situaciones negativas, desfavorables o que presentan un
obstéaculo en las actividades de la empresa. Se pueden considerar factores de riesgo para

el desarrollo de un negocio e incluso su permanencia en el mercado.

Fortalezas: Las fortalezas son habilidades o destrezas con las que cuenta la empresa y
que le brindan una mejor posicion frente a sus competidores. Las fortalezas en una
empresa pueden ser su adecuado manejo de procesos y recursos con lo cual le otorga

resultados positivos y favorables.

Debilidades: Las debilidades son falencias o carencias que se presentan en la empresa,
las cuales actlian de manera negativa. En una empresa las debilidades pueden ser la falta
de recursos, falta de capacidades, problemas operativos; estos aspectos afectan el

desempefio de las actividades de la empresa y su posicién en el mercado”.
Publico objetivo

“Es el conjunto de personas y/u organizaciones que comparte unas determinadas
necesidades o caracteristicas especificas y a las que la empresa pretende hacer llegar a
su mensaje. Para la empresa es de gran importancia poder definir con la mayor precision
posible al publico objetivo al que se quiere dirigir pues sera una manera de reducir
esfuerzos tanto materiales como econdmicos y ademas conseguir mayor eficacia. A
través de esta identificacion del publico objetivo la empresa podra conocer quiénes son
los componentes de este grupo y asi podra cuantificarlos y localizarlos geograficamente,
ademas le permitird conocer sus necesidades y los hébitos o costumbres que tiene”. Esto

afirma (de Esteban Curiel, y otros, 2012 pag. 17).
Definicion de objetivos

Estos objetivos de acuerdo con (de Esteban Curiel, y otros, 2012 péags. 19 - 20)
“deben ir siempre en la misma direccion que los objetivos de marketing, que a su vez
estdn orientados hacia los objetivos corporativos empresariales. Los objetivos
corporativos vienen definidos por los directivos/ejecutivos de la organizacion y suelen

estar expresados en términos financieros. Los objetivos de marketing los definen los
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responsables de esta area, se refieren al mercado objetivo y deben tener en cuenta al

consumidor y sus necesidades.

Los objetivos van a permitir orientar las acciones que se van a desarrollar, a la vez que
son instrumentos de referencia para evaluar los resultados alcanzados con el plan de
comunicacién. Para esta ultima funcion, los objetivos deben cumplir una serie de
requisitos como que sean realistas y alcanzables, medibles y deben ajustarse a la

situacion”.
Establecimiento de la estrategia

La estrategia de comunicacion consiste en definir con claridad quiénes somos y qué
ofrecemos. (EIPrisma.com, 2008) “la formulacion de la estrategia consiste en elaborar
la mision de la empresa, detectar las oportunidades y las amenazas externas de la
organizacion, definir sus fuerzas y debilidades, establecer objetivos a largo plazo,

generar estrategias alternativas y elegir las estrategias concretas que se seguiran.

Algunos aspectos de la formulacion de estrategias consisten en decidir en qué nuevos
negocios se participara, cuales se abandonaran, como asignar recursos, si €s conveniente
extender las operaciones o diversificarse, si es aconsejable ingresar a los mercados
extranjeros, si es recomendable fusionarse o constituir una empresa de riesgo

compartido y como evitar una adquisicién hostil”.
Briefing

“El briefing es el informe que proporciona la informacién mas interesante sobre la que
trabajar en la estrategia publicitaria que se pretende poner en marcha, y es la
herramienta que permite gestionar esta campafia de manera mas eficiente para generar
las acciones de publicidad y marketing como un anuncio 0 una comunicacion, entre
otras. Es la primera fase en la que se basara la estrategia para la preparacién de la accion

publicitaria”. (Gestién.org, 2011).
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Proceso creativo

Segun (Publicidad, 2010) es “el conjunto creatividad-produccién-medios compone el
nicleo de actividad mas representativo del trabajo publicitario. La creatividad
estratégica particularmente representa para muchas agencias el centro de su oferta al
cliente. Lejos de ideas superficiales sobre la creatividad, ésta es con frecuencia el
resultado de un proceso en el que se resuelve el mensaje que recibira el pablico de la

campana”.
Estrategia de medios

Una estrategia de medios “es un plan que guia la forma en que su organizacion
interactla con los medios. Le ayuda a garantizar que sus mensajes sean uniformes,
organizados y enfocados. Tener una estrategia de medios significa que su organizacion
no sera simplemente reactiva, es decir, visible en los medios s6lo cuando un evento o
circunstancia requiere sus comentarios. Con una estrategia de medios, puede construir y
manejar deliberadamente su imagen publica y sus relaciones con los medios, de modo
que cuando quiera lanzar una campafia o responder a una situacion, tenga un capital
social que aprovechar”. (IFEX, 2011)

El plan de accion

Los planes de accion segun (LOpez, 2008) “son instrumentos gerenciales de
programacion y control de la ejecucién anual de los proyectos y actividades que deben
llevar a cabo las dependencias para dar cumplimiento a las estrategias y proyectos
establecidos en el Plan Estratégico. En ese orden de ideas el plan de accion operativiza
las actividades que deben llevar a cabo las dependencias para dar cumplimiento a los
objetivos fijados en el Plan Estratégico Sectorial, permitiendo alinear la operacién con

la planeacion estratégica de la entidad.

El Plan de Accion, como herramienta eficaz detalla proyectos y actividades, indicadores
y metas a las que se comprometen las dependencias de la Entidad en una vigencia

determinada, fijacion de tiempos y responsables.
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¢Para que sirve un plan de accion?

Cuando necesitamos organizar nuestro trabajo y no sabemos por dénde empezar es
recomendable hacer un plan de accion y asi distribuir las actividades y optimizar
nuestro tiempo, un plan de accion sirve para definir las acciones y tareas a realizar, se

asignan responsables y fechas de inicio y termino”.
Eje de la campanfa:

“El eje de la campafia es el efecto psicolégico causado en el publico al ver el anuncio

que le lleve a comprar el producto.

En esta etapa se decide qué motivacién del publico objetivo se quiere estimular o el
freno que se quiere minimizar para conseguir el efecto psicologico favorable” esto esta

disponible en http://html.rincondelvago.com/la-publicidad.html
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6.7 Metodologia - Modelo operativo

llustraciéon 27: Modelo operativo
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6.7.1 Primera fase

Analisis de la situacion de la empresa Dimabru Cia. Ltda.
Historia

Dimabru Cia. Ltda., se constituyo legalmente en el afio 1982. Con la participacion de
cuatro socios en donde se incluian el Sr. Guillermo Pacheco, la Sra. Eduviges Ramon, a
mas de los esposos Carlos Pacheco y la Sra. Aida Ramoén, luego de muchos afios el Sr.
Carlos Pacheco compraria casi la totalidad de acciones para sus hijos Bruno y Marilyn
para constituir ahora una gran empresa en donde casi la totalidad de participaciones

corresponde a la familia Pacheco Ramén.

Después de muchas transformaciones se logra consolidar una sociedad con cinco
marcas bien establecidas entre las que constan ESTRELLA, DON BRILLO,
ZENTELLA, LIS Y FORTE posicionadas en los distintos mercados en el Ecuador,
Colombia y Perd0 con méas de 60 distribuidores que forman parte del circulo de
colaboradores.

Posee en Quito una planta principal y dos plantas complementarias, asi como una
pequefia planta en Santo Domingo, la fabrica donde realizaremos nuestra investigacion

esta logisticamente ubicada al norte de la ciudad de Quito (capital del Ecuador)

Es una empresa familiar casi como la mayoria de este pais, donde labora una gran
cantidad de personal, cuenta con 56 empleados operativos y 14 administrativos que
trabajan un minimo de 40 horas semanales, concentrando una venta mensual promedio
de 500,000.00 USD (Quinientos mil ddlares).

El ejecutivo principal encargado del redisefio industrial de Dimabru Cia. Ltda., es el
Ing. Bruno Pacheco: gerente de produccion, joven visionario que cree en el Ecuador,
que cree en su gente, renovando continuamente la fabrica, en todos los ambitos, es una
persona que apuesta por el recurso humano, que junto a su Padre el Sr. Carlos Pacheco

Zeas como gerente general, guia y dirige el norte de empresa.
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Mision

La Misién de Dimabru Cia. Ltda., es la Fabricacion y Comercializacion de productos de
limpieza que permita satisfacer las necesidades de los consumidores, a través de
procesos eficientes, objetivos claros, capital humano calificado, innovacion tecnologica
y mejora continua, contribuyendo al desarrollo del pais, con buenas préacticas

empresariales, sueldo y precios competitivos en beneficio de la sociedad.
Vision
La Vision de Dimabru Cia. Ltda., es llegar ser la empresa lider a nivel nacional e

internacional en la fabricacion y comercializacién de productos de limpieza con

tecnologia de punta, procesos eficientes y diferenciacion hacia los clientes.

Objetivos

Los objetivos de Dimabru Cia. Ltda., son:

= Desarrollar productos que satisfagan las necesidades de nuestros consumidores.

= Mejorar los procesos productivos mediante la mejora continua.

= Comercializar y distribuir los productos satisfaciendo las necesidades de los
clientes.

= Generar rentabilidad para nuestros accionistas y socios estrategias para crear
confianza y transparencia en la inversion.

= Beneficiar a los trabajadores con sueldos competitivos, capacitacion y
crecimiento profesional

Estrategias y tacticas

La empresa Dimabru Cia. Ltda., tiene las siguientes estrategias y tacticas:

» Precios
= Calidad
= Tiempo
» Flexibilidad

= Servicios (transporte)

= | ocalizacion
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Andlisis de la situacion interna de la empresa y de la marca Estrella
Productos

En cuanto a los productos de la marca Estrella de Dimabru Cia. Ltda., posee una gama
extensa dentro de la linea para la cocina, a continuacion se realiza la Matriz de Boston

para el respectivo analisis:

Tabla 22: Matriz de Boston Consulting Group

Estrellas Interrogantes
20 Fibra verde especial estrella Fibra negra especial estrella
Fibra colores estrella Fibra negra econdémica estrella
Fibra econémica pequefia estrella Esponjas tejidas oro y plata
Fibra econémica popular estrella Esponjas scouring pads
= Estropajo plata estrella
Parios absorbentes estrella
Vacas lecheras Perros
10 Fibra econdmica mediana estrella Fibra econdmica gigante estrella
Esponjillas Fibra econdmica estrella para cortar
Estropajo alambre estrella Estropajo esponja bronce estrella
5 Estropajo alambre con esponja estrella Crema lava vajillas
Estropajo plastico estrella
Esponjas mixtas estrella

0 10x 5X 1x 0.5x 0.1x
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

De acuerdo a la matriz de Boston Consulting Group los productos con gran crecimiento
y participacion en el mercado de la linea para la cocina de la marca Estrella son: fibra
verde especial estrella, fibra de colores estrella, fibra econdmica pequefia estrella, fibra
econdmica popular estrella, estropajo plata estrella y los pafios absorbentes estrella; se
recomienda potenciar al maximo a este grupo de productos hasta que se vuelvan

maduros, y se convierta en vaca lechera.

92


http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_01_fib_verde_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_02_fib_colores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_03_fib_econ_p.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
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http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_09_fib_negra_eco.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_04_fib_econ_m.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_06_fib_econ_gigante.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_07_fib_econ_cortar.html

Los productos con poco crecimiento y alta participacion de mercado de la mara Estrella
son: fibra econémica mediana estrella, las esponijillas, el estropajo alambre estrella,
estropajo alambre con esponja estrella, estropajo plastico estrella, crema lava vajillas y
las esponjas mixtas estrella. Este grupo de productos forman parte de un area de negocio

que servira para generar efectivo necesario para crear nuevas estrellas.

Por otra parte, los productos con gran crecimiento y poca participacién de mercado son:
la fibra negra especial estrella, fibra negra econémica estrella, esponjas tejidas oro y
plata y esponjas scouring pads; se recomienda reevaluar la estrategia en dicha area, que

eventualmente se puede convertir en una estrella o en un perro.

Y finalmente los productos con poco crecimiento y poca participacion de mercado son:
la fibra econdémica gigante estrella, fibra economica estrella para cortar y estropajo
esponja bronce estrella; estos productos pertenecen a un area de negocio con baja
rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.
Ya que son productos en su Ultima etapa de vida y no conviene mantenerlos en el

portafolio de la empresa.
Procesos

Los procesos cada vez estan siendo mas tecnificados es decir van de la mano con la
modernizacion y la innovacion, es decir la empresa Dimabru Cia. Ltda., estd en
constante evolucién. Lo importante de la empresa es el valor agregado es decir el
proceso de transformacidn que sufre la materia prima, por un lado ingresan toneladas de
alambre, bronce etc. Y al final se producen esponjillas, esponjas, estropajos etc.,
pequefios y ductiles para el uso diario en lo que se refiere a una amplia linea de

productos de limpieza,
Localizacion

La Empresa Dimabru Cia. Ltda., estd ubicada al norte de la ciudad de Quito, mas alla
del aeropuerto en el sector industrial de la capital del Ecuador, ubicacion estratégica y
necesaria por el ingreso de vehiculos grandes para la recepcion de la materia prima y la

salida de producto terminado.
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Recurso humano

Al decir de los directivos de la Empresa Dimabru Cia. Ltda., lo mejor que tiene la
empresa es su capital humano, debido a que estan constantemente capacitandose, estan
motivados por que su sueldo es justo y acorde a su capacidad y desempefio, y se han
puesto la camiseta de la empresa porque saben y estan consientes que si le va bien a la
empresa les va bien a todos.

De la misma forma sus distribuidores son personas emprendedoras, capaces Yy
comprometidas con el pais y el trabajo de todos, dicho por ellos eso es la clave del éxito

de la empresa.
Finanzas.

Como toda empresa Dimabru Cia. Ltda., se encuentra apalancada, obviamente que esta
estrategia es necesaria para crecer constantemente, tiene buenos procesos de control en
las finanzas y revisan constantemente las politicas financieras, para que los resultados al
fin de cada ejercicio fiscal se han los esperados, de igual forma contribuyen al

crecimiento del pais, y del sector con sus tributaciones honestas.
Instalaciones.

La empresa Dimabru Cia. Ltda., se encuentra conforme con sus instalaciones, aunque
conoce Yy sabe que no son las dptimas, ni las mejores, estan creciendo constantemente y
las adecuaciones siguen la misma ruta es decir mejoran constantemente, falta un poco

pero estan en el camino de la constante innovacion y crecimiento.
Control de calidad

El control de calidad dentro de la empresa lo hacen constantemente y en cada proceso
de produccion, como se habia dicho, una de las caracteristicas de Dimabru Cia. Ltda., es
que los productos terminados son de excelente calidad y eso se debe al exhaustivo
control a los que se somete los productos para salir de la empresa ya que si no se hacen
buenos productos el cliente no los compra.
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Situacion actual de la empresa en el entorno

En la actualidad la empresa Dimabru Cia. Ltda., se encuentra posicionada debido al
crecimiento que ha experimentado constantemente y de manera especial en los afios
anteriores en donde se ha puesto en marcha un plan de mejora continua e innovacién
constante, a través de un recurso humano también renovado y joven; segun el estudio de
mercado que realizaron en el afio 2010 demuestran que mas del 50% del mercado esta
copado por esta empresa aunque estan consientes que podrian abarcar un poco mas
pero les falta ciertas situaciones como llenar la linea de productos, hacer negociaciones
técnicas es decir ponerle énfasis en el marketing de la empresa sobre todo en lo que se

refiere a la comunicacién comercial.
Mercadeo

La parte del mercadeo es otro éxito de Dimabru Cia. Ltda., asi lo recalca el Ing. Gustavo
Campos director nacional de ventas, el dice que el que la empresa haya alcanzado
alrededor del 50% del mercado nacional se debe a sus canales de distribucion es decir
al trabajo de los distribuidores y puntos de venta que existe a nivel nacional. Sin duda
la empresa se esfuerza a diario por ser competitiva, pero no se ha tomado en cuenta un
factor de vital importancia para lograr el desarrollo esperado, como es la comunicacion
comercial, a través de la cual se pueda informar a los consumidores los beneficios que

ofrecen los productos de la empresa, especialmente los de la marca Estrella.
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Anélisis FODA

Tabla 23: Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Productos de calidad.
Diversidad de productos.
Liquidez financiera.
Experiencia en el mercado.
Ubicacion estratégica.

Precios de venta competitivos.
Buena administracion.

Buena imagen corporativa.

Promociones en ventas.

Crecimiento poblacional

Amplio segmento de mercado
Desarrollo de nuevas tecnologias.
Materia prima a mejores precios.

de

Mejor  poder los

compradores.

adquisitivo

Campafia consuma lo nuestro.
Alianzas estratégicas con otras empresas.

Apoyo a empresas ecuatorianas por parte del
estado.

Debilidades

Amenazas

Espacio fisico limitado.
No existe un plan de comunicacion.
Poca asignacion de recursos para la marca.

Inexistencia de una estrategia de mercado bien
establecida.

Inexistencia de patrocinaos en eventos.

Inexistencia de comunicacion below the line.

Inestabilidad politica.

Cambios de comportamiento del consumidor.
Proliferacion de la competencia.

Nuevas politicas fiscales.

Crisis financiera del pais.

Inflacion de precios de la materia prima.

Incremento de salarios.

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Este analisis ha sido desarrollado en base a la informacion otorgada por la empresa, en

donde se pudo conocer la situacién interna actual, mientras que el andlisis externo fue

desarrollado en base a un estudio de los factores del entorno.
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Perfil de Capacidades Internas

Tabla 24: Matriz de evaluacion de factores internos

FORTALEZAS
Productos de calidad. 0,07 4 0,28
Diversidad de productos. 0,07 4 0,28
Liquidez financiera. 0,05 3 0,15
Experiencia en el mercado. 0,05 4 0,2
Ubicacion estratégica. 0,04 3 0,12
Precios de venta competitivos. 0,07 4 0,28
Buena administracion. 0,05 4 0,2
Buena imagen corporativa. 0,04 3 0,12
Promociones en ventas. 0,06 4 0,24

DEBILIDADES
Espacio fisico limitado. 0,07 3 0,21
No existe un plan de comunicacion. 0,11 4 0,44
Poca asignacion de recursos para la marca. 0,11 3 0,33
Inexistencia de una estrategia de mercado bien establecida.| 0,11 3 0,33
Inexistencia de comunicacién below the line. 0,10 3 0,30
3,48

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Alta 4
Baja

Andlisis

La empresa tiene un peso ponderado mayor en las fortalezas que en las debilidades, es
decir que tiene la suficiente capacidad para competir en el mercado. Para el
establecimiento de las estrategias se tomara, las fortalezas y debilidades mas

importantes de acuerdo al peso ponderado, debido a que estos son los factores criticos
para el éxito de la empresa.
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Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio

Tabla 25: Matriz de evaluacion de factores externos

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional 0,08 4 0,32

Amplio segmento de mercado 0,08 4 0,32

Desarrollo de nuevas tecnologias. 0,05 3 0,15

Materia prima a mejores precios. 0,05 4 0,2

Mejor poder adquisitivo de los compradores. 0,07 4 0,28

Campaiia consuma lo nuestro. 0,05 3 0,15

Alianzas estratégicas con otras empresas. 0,07 4 0,28

Apoyo a empresas ecuatorianas por parte del | 0,05 3 0,15

estado.

AMENAZAS

Inestabilidad politica. 0,06 3 0,18

Cambios de comportamiento del consumidor. 0,08 3 0,24

Proliferacion de la competencia. 0,09 4 0,36

Nuevas politicas fiscales. 0,06 3 0,18

Crisis financiera del pais. 0,06 3 0,18

Inflacion de precios de la materia prima. 0,08 3 0,24

Incremento de salarios. 0,07 3 0,21
3,44

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
Alta 4
Baja 3
Analisis

De acuerdo con los datos de la tabla se puede concluir que las oportunidades de la
empresa estan sobre las amenazas, es decir que la empresa se encuentra en un medio
propicio para crecer en el mercado. Para el establecimiento de las estrategias se tomara
entonces, las oportunidades y amenazas con mayor peso, debido a que son las que
causan mayor impacto positivo y/o negativo en el normal funcionamiento de la

empresa.
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6.7.2 Segunda fase

1. Establecimiento de la estrategia

Para determinar la estrategia que permitira mejorar el desarrollo competitivo de la

empresa en el mercado se tomara en cuenta los factores mas importantes de las Matrices

de evaluacion de factores internos y externos.

Tabla 26: Seleccion de una opcion estratégica

Externalidades

Internalidades

Oportunidades

-Crecimiento poblacional.
-Amplio segmento de mercado.
-Alianzas estratégicas con otras
empresas.

-Mejor poder adquisitivo de los
compradores.

Amenazas

-Proliferacion de la competencia.
-Inflacion de precios de la materia
prima.

-Cambios de comportamiento del
consumidor.

-Incremento de salarios.

Fortalezas

-Productos de calidad.
-Precios de venta
competitivos.

-Diversidad de productos.
-Promociones en ventas.

Ofertar promociones de ventas
dirigidas al consumidor final, a
través de medios de
comunicacién masivos. (F4 —
02)

Realizar alianzas estratégicas
con los supermercados mas
importantes del pais para exhibir
los productos de la marca
Estrella en los terminales de las
gondolas. (F1 — 03)

Realizar alianzas estratégicas
con las tiendas para presentar la
linea de productos de la marca

Realizar publicidad en exteriores
para dar a conocer la linea de
productos de la marca Estrella. (F1
- A3)

Promocionar la diversidad de
productos de la marca estrella como
ventaja diferenciadora frente a la
competencia, a través de medios de
comunicacion masivos. (F3 — Al)

Estrella en exhibidores
personalizados.
. Planificar el patrocinio del proyecto
I_Dl\?g g;g;gejn lan de “Rescate de los sabores
P Desarrollar campafas | tradicionales del Ecuador”, para dar

comunicacion.

-Poca asignacidon de recursos
para promocionar la marca.
-Inexistencia de una estrategia
de mercado bien establecida.
-Inexistencia de comunicacion
below the line.

publicitarias para dar a conocer
la marca de productos de
limpieza para la cocina Estrella.
(D1-01)

a conocer la marca Estrella en el
mercado. (D4 — Al)

Promocionar los productos de la
marca Estrella a través de redes
sociales para incentivar a los
consumidores a realizar la compra.
(D4 - A3)

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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2. Definir los objetivos de las campanias.
Objetivo general

Incrementar el posicionamiento de la marca Estrella, a través del uso de medios

convencionales y no convencionales, para mejorar el volumen de ventas de la empresa.
Obijetivos especificos

= Seleccionar los medios de comunicacion mas adecuados para realizar la
campafa publicitaria.
= Desarrollar promociones de venta dirigidas hacia el consumidor final, para

captar nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes.

3. Definicion del publico objetivo
Las caracteristicas del publico objetivo para esta campafia son las siguientes:

Tabla 27: Definicion del puablico objetivo

Genero Femenino

Edad 12 a 65 afios

Estado civil - Cas_adas
= Unidas

= Separadas
= Divorciadas

=  Viudas
. . , . ]
Perfil socioeconémico Popu'lar
= Medio

= Diferenciado

Ubicacion geografica | Ecuador
Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Es asi que de acuerdo a la siguiente tabla proporcionada por la Unidad de
Procesamiento - Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos (Desae) del INEC, el
publico objetivo de la marca Estrella de Dimabru Cia. Ltda., es de 3669961 mujeres

ecuatorianas que son amas de casa.
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lHustracion 28: Poblacion femenina de 12 y mas afios, segun estado conyugal

Categorias Casos % Acumulado %
Casadas 1.780.449 | 32,29% 32,29 %
Unidas 1.113.937 | 20,20 % 52,50 %
Separadas 331.687 6,02 % 58,51 %
Divorciadas 129.578 2,35 % 60,86 %
Viudas 314.310 5,70 % 66,56 %
Total 3669.961 | 100,00 % 100,00 %

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (CPV-2010) (INEC)

6.7.3 Tercera fase

Plan creativo

1. Analisis de la marcay sus productos

Marca gue se va a comunicar: Estrella

Linea, disefio, forma y empaque de productos:

Fibras abrasivas

i taiime
P A
S

Fibra Fibra econdmica

Fibra econdmica
~ estrella para cortar
pequefia estrella

Fibra verde

especial estrella
P estrella

Fibra Fibra negra
Fibra econémica econdmica Fibra negra especial estrella
mediana estrella popular econdmica estrella
estrella
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http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_01_fib_verde_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_01_fib_verde_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_02_fib_colores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_02_fib_colores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_02_fib_colores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_03_fib_econ_p.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_03_fib_econ_p.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_07_fib_econ_cortar.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_07_fib_econ_cortar.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_04_fib_econ_m.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_04_fib_econ_m.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_09_fib_negra_eco.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_09_fib_negra_eco.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_08_fib_negra_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_08_fib_negra_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_01_fib_verde_esp.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_02_fib_colores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_03_fib_econ_p.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_07_fib_econ_cortar.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_04_fib_econ_m.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_05_fib_econ_pop.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_09_fib_negra_eco.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/001_fibra_abrasiva/03_08_fib_negra_esp.html

Estropajos

\

Estropajo pat Estropajo alambre Estropajo esponja  Estropajo
alambre estrella estrella con esponja estrella  bronce estrella  plastico estrella
Esponjillas Esponjas tejidas Esponjas scouring pads

Estropaj

Esponjilla6 x 1~ Esponjilla tejidas  Esponja super brillo
estrella estrella oro y plata colores Estrella

Esponjas

&

Esponja Esponja mixta  Esponja mixta Esponja mixta
mixta 2x1 estrella especial estrella colores estrella bronce estrella

Pafios absorbentes Crema lava vajillas
£
10 :
Pafio absorbente multiuso Pafio humedo Crema lava vajillas
estrella absorbente estrella

Logotipo de la marca Estrella:

Slogan de la marca Estrella: Siempre fimpio
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http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_1_esponjilla_3_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_1_esponjilla_3_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_1_esponjilla_3_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_2_esponjilla_6_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_2_esponjilla_6_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_2_esponjilla_6_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_01_esp_mixta.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_01_esp_mixta.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_01_esp_mixta.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_03_esp_mixtacolores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_03_esp_mixtacolores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_03_esp_mixtacolores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_01_pan_ab_multiuso.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_01_pan_ab_multiuso.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_01_pan_ab_multiuso.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_02_pan_ab_humedos.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_02_pan_ab_humedos.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_02_pan_ab_humedos.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/002_estropajos/03_01_est_alambre.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/002_estropajos/03_04_est_plata.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/002_estropajos/03_02_est_alam_esponja.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/002_estropajos/03_05_est_bronce.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/002_estropajos/03_03_est_plastico.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_1_esponjilla_3_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/003_esponjillas/03_2_esponjilla_6_1.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_01_esp_mixta.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_02_esp_mixtaespecial.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_03_esp_mixtacolores.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/006_esponjas/03_04_esp_mixtabronce.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_01_pan_ab_multiuso.html
http://www.dimabru.com.ec/pages/008_panos_absorventes/03_02_pan_ab_humedos.html

2. Beneficios que se van a comunicar

Los beneficios de la marca que se van a comunicar son: la calidad, el precio, la

diversidad y las promociones, como se muestra en la siguiente ilustracion:

llustracion 29: Beneficios de la marca

7 N\

= Los productos estan
elaborados con matena
prinwa seleccionada,
ademyas se realiza control
de calidad durante todos

Precio

los procesos de = Deludoa que la empresa tiene
produccion. proveedores directos v la matena

Calidad trabajadores se utiliza

pra., asi come el tiempo de los

eficientemente, los costos de los

\)‘ﬂuc&ﬁ e

+ La empresa cuenta con
1na linea completa de
productos de Linypieza

para la cocina

Diversidad

\_/ =

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

3. Ventaja diferencial

Promociones

+ Se ofertaran
promociones dirigidas
hacia el consunmdor final

para que estos se sientan
motivados a realizar la

Tabla 28: Evaluacion ponderada de la ventaja diferencial

Competidores | Peso Estrella Axién Deja
Factor clave de éxito Escala|V. Pond.|Escala|V. Pond. Escala V. Pond.
Calidad de productos 0,15 5 0,75 5 0,75 5 0,75
Innovacidn de productos 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Precio de venta 0,13 5 0,65 4 0,52 4 0,52
Imagen de la marca 0,11 4 0,44 5 0,55 5 0,55
Promociones de venta 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Publicidad 0,15 2 0,3 5 0,75 4 0,6
Diversidad de la linea de productos 0,12 5 0,6 2 0,24 2 0,24
Distribucién de los productos 0,09 5 0,45 5 0,45 5 0,45
Calificacion de la fortaleza total 1 4,04 4,11 3,96

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Por todo lo expuesto Dimabru Cia. Ltda., es muy competitiva en el mercado y cada vez

actualiza sus ventajas para sostener su posicion dentro del sector de productos de

limpieza.
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Es asi que la ventaja diferencial de la empresa esta enfocada en la diversidad de la linea
de productos.

lHustracion 30: Ventaja diferencial

Diversidad de la linea de productos

T

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
4. Tono o personalidad de la campafa en general
El tono de la campafia sera:

» Informativo: Para dar a conocer la marca Estrella y sus beneficios.

= Emotivo: Para generar deseo de compra.

En comparacion con las campafias de comunicacion comercial que son persuasivas e
informan los beneficios de los productos, esta campafa busca posicionar la marca de la
linea de productos de limpieza, mas no en si los productos.

5. Desarrollo de la promesa basica

La promesa bésica de la empresa es: Todo para limpiar tu cocina, esta promesa €s una
realidad, ya que la marca cuenta con una amplia linea de productos, todos los necesarios

para limpiar las cocinas de los hogares ecuatorianos.
6. Mensaje
El mensaje de la campafia estara compuesto por:

= Slogan: Siempre limpio.
= Beneficios: calidad, precio, diversidad y promociones de venta.
= Ventaja diferencial: Diversidad de la linea de productos.

» Promesa bésica: Todo para limpiar tu cocina.
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6.1 Disefio del mensaje para medios visuales masivos: Tc Television.

Se ha elegido este medio tomando como base la investigacion realizada con respecto a
los medios de Comunicacion en Ecuador por Jordan, R. Panchana, A. (Investigadores)
donde indican que “Por audiencia acumulada, segun Ibope-Time, los canales abiertos de
mayor audiencia son Ecuavisa, TC Television, Teleamazonas y Gama TV”. Esta
informacion esta

disponible en el siguiente lik:

http://rodrigojordan.files.wordpress.com/2010/05/los-mcs-en-ecuador.pdf

Proposito del mensaje: Posicionar la marca haciendo énfasis en la variedad de los

productos.

Tabla 29: Story Board Formato: Problema Solucion

No te preocupes mas

marcas que no tienen todos los productos para b
iiiEstrella es tu solucién...!!!

limpiar mi cocina.
P

DIMABRU CIA. LTDA.
wwwedimabru.com.ec/

2471544
mfg

=
Coy o P

Solo con Estrella tengo todo para limpiar mi
cocina, con la mejor calidad y a los mejores
precios.

iiiSolo con Estrella, Siempre limpio...!!!

Encuéntralos en todos los supermercados y
tiendas més cercanas.

Y muy pronto Estrella premia tu fidelidad
iiiESPERANOS!!!

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

105



Propdsito del mensaje: Promocionar descuentos en los productos de la marca Estrella

.Tabla 30: Story Board Formato: Problema Solucién (Promociones)

Estrella premia tu fidelidad
Empiezan los dias Estrella 10/10

Todos los dias 10 de cada mes aprovecha
el 10% de descuento en todas tus
compras de productos Estrella

DIMABRU CIA. LTDA.
www.dimabru.com.ec/

2471544

0‘3/’7 oy Iimplo

Porque I|mpiar tu cocina ahora cuesta
menos. limpio...!!!
Encuéntralos en todos los supermercados
y tiendas mas cercanas.
Promocion vélida hasta el 10 de septiembre del 2012

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

106



6.2 Disefio del mensaje para medios masivos no visuales: Radio Primavera
Proposito del mensaje: Posicionar la marca haciendo énfasis en la variedad de los

productos.
Tabla 31: Dialogo Radio Primavera

No te preocupes mas jjjEstrella es tu

iiiYano puedo mas...!!!
solucion...!!!

marcas que no tienen todos los productos para
limpiar mi cocina.

Estrella te ofrece la mas amplia gama de
productos de limpieza para la cocina.

iiiSolo con Estrella, Siempre limpio...!!!

Solo con Estrella tengo todo para limpiar mi
cocina, con la mejor calidad y a los mejores

precios.

Encuéntralos en todos los supermercados y tiendas mas cercanas.
Y muy pronto Estrella premia tu fidelidad

iiiESPERANOS!!!
Contéctanos en: http://www.dimabru.com.ec/ o al telf. 2471544

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
6.2.1 Disefio del mensaje para medios masivos no visuales: Radio Primavera,

Radio Disney

Proposito del mensaje: Promocionar descuentos en los productos de la marca Estrella.
Tabla 32: Dialogo Radio Primavera, Radio Disney

Y ahora jjjEstrella premia tu

Desde que conoci los productos Estrella tengo todo
fidelidad....!!!

para limpiar mi cocina, con la mejor calidad y a los
MEJOrES Precios. Empiezan los dias Estrella 10/10

Todos los dias 10 de cada mes aprovecha el 10% de iiiAprovéchalos..!!!
m

descuento en todas tus compras de productos Estrella . ..
iii Estrella, Siempre limpio...!!!

Encuéntralos en todos los supermercados y tiendas més cercanas.
Promocion vélida hasta el 10 de septiembre del 2012

Contactanos en: http://www.dimabru.com.ec/ o al telf. 2471544

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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http://www.dimabru.com.ec/
http://www.dimabru.com.ec/

6.3 Vallas Publicitarias
Proposito de las Vallas: Posicionar la marca y la variedad de los productos.

llustracion 31: Valla movil bus

DIMABRU ClA.LTDA.

wwusdimabru.consec/
Telf. 2471544

Estrell:

ry g
T PIO)

Encuentralos en todos los supermercados y tiendas mas cercanas

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

6.4 Merchandising

llustracion 32: Exhibidor

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

108



6.5 Patrocinio

llustracion 33: Patrocinio

Bl

h'rﬁ;iu'o" e

Talf Ja18a8

Todo para limplar tu cocina

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

6.6 Promociones en ventas

Tabla 33: Promociones en ventas

N

Tipo de promocion Lugar Fecha Condiciones
Descuentos del 10% Tiendas y 10 de Mayo En todas las compras
supermercados 10 de Junio de productos de la
10 de Julio marca Estrella
10 de Agosto
10 de Septiembre

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

109




6.7 Publicidad en redes sociales

(- B facebook.com  hitps:/ v Facebook.com < “l'

Buscar personas, lugares v cosas [ ;~ Jenny De LaCruz  Buscar amigos Inicio -
¥

facebook =

[=) Estada Foto/video =- Pregunta
Jenny De La Cruz

£0ué estds pensando?

E Crear evento

‘B 3 Micalendario - Cumpleafios reque

FAYORITOS
[£] Oitimas noticias 9 solicitudes de aplicaciones
pendientes pendientes
5 Mensajes 8 DRDENAR ~
E Eventos Jenny De La Cruz Personas que quiza conozcas ‘er todas
&, Buscar amigos & LOS PRODUCTOS ESTRELLA SON LOS MEJORES, Veronica Paulina Cervantes
* i TE INVITO A PROBARLOS. .11 Yaguar

! N i
APLICACIONES 4 amigos en comdn

i .
30 MiCalendario - Cumpl. 3 48, Afiadir & mis amigos
hittp: A dimabru.com.ec/ <

/& Toques 1

Fotos Maribel Maya

-~ « 2 amigos en coman
3 IRE -
@ Mejores Amigos 1 i a [} -'-:f'-‘_:-\-’-i’rz—‘- <&k Afiadir a mis amigos

Aplicaciones v juegos
143 mMasica

Amanda Nufiez

[ motas DIMABRU ClA. LTDA. & amigas en coman
: wtomaee] €&k Afiadir a mis amigos
¢]] Erlaces .
Facebook Messenger for An... Q_‘ p— Celeste Maria Paredes
Q ' !:) h'l'l’lpl? 1 amigo en camin
GRUPOS -~ 48 Afiadir a mis amigos
AMIGES

Me gusta * Comentar * Compartir
Yalentina Mera

[C& Crear un grupo...
1 amigo en comin

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
6.7.4 Cuarta fase
Estrategia de medios y plan de accion
1. La estrategia de medios.

Para realizar la estrategia de medios se toma como base los datos obtenidos en la tabla
de contingencia “;Qué medios de comunicacion usted prefiere? * ;En qué horario
utiliza usted estos medios?” anexada en esta investigacion, en la que se determind que
las amas de casa prefieren ver la television en horarios de 7h00am a 10hOOam vy

escuchar la radio en horarios de 10h01am a 13h00pm.

Es asi que para realizar la publicidad a través de medios televisivos se eligié uno de los
canales mas importantes del pais, como es: TC Television, acorde con el horario y

programa dirigido hacia amas de casa se ha realizado la siguiente tabla:
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Tabla 34: Estrategia de medios (Tv)

CAMPANA DE POSICIONAMIENTO

MEDIO PUBLICITARIO VISUAL MASIVO: Television

Proveedor Tipo de Horario Canales Numero de Nuamero de Segmento V. mensual | V. Semestral
programa emisiones x dia emisiones x Mes
TC Television | De casaen | 10h00 a Canal 10 lemisiones diarias 20 emisiones Estratos $5000 $30000
casa 11h30 - 20 segundos mensuales (Abril - | amas de casa
Septiembre)

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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La radio es un medio de comunicacién masivo, que llega a todos los oyentes de forma
personal, es uno de los medios de mayor alcance, con aceptacion en todas las clases
sociales, sin distincion alguna, como medio de difusion, brinda la oportunidad de
alcanzar un mercado con un presupuesto mucho mas bajo del que se necesita en otros
medios, es por eso, que es mayor la audiencia potencial de la radio, més clientes, mas

radio-escuchas que cualquier otro medio hablado e incluso escrito.

Para realizar publicidad a través de este medio se eligié: Radio Primavera 90.1 FM
Estéreo nacio en San Miguel de los Bancos un 04 de Septiembre de 1992 y ahora es la
namero uno en mas de 7 Provincias (Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Santo Domingo de
los Tsachilas, Esmeraldas, Manabi, Los Rios, y sus alrededores) con una sola

frecuencia.

También se eligio a radio Disney, debido a que su Target son las Mujeres entre 25 y 44
afios, ABC, como se muestra en las siguientes ilustraciones. Es ideal para llegar a la
familia y unir a los papas con los hijos. Es Disney, una marca que en la radio se escucha

cercana, cotidiana, rapida y espontanea.

llustracion 34: Perfil Disney llustracién 35: Perfil Disney

15219 afios
20224 afios
25234 afios
35 a44 afios 32,1%

45259 afios

60 a ++ afios

Fuente: Radio Disney Fuente: Radio Disney
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Tabla 35: Estrategia de medios (Radio)

CAMPANA DE POSICIONAMIENTO

MEDIO PUBLICITARIO VISUAL MASIVO: Radio

Proveedor Tipo de programa Horario | Canales | Numero de Numero de |Segmento V. V. V.
emisiones x emisiones X mensual | trimestral | anual
dia Mes
Radio Directo al corazon 11h30 a | 90.1 FM | 3 Cufias de 60 emisiones Estratos $ 300 $900 $3600
Primavera Romanticas del recuerdo 12h30 20"a 30 mensuales amas de
casa
Radio Disney Programa Expreso 12h00 a 104.9 2 emisiones | 8 emisionesen | Estratos | $324,00 $1620
30 minutos de mdisica sin 12h30 dlarlas(; 30 4 dllgs ((j?,l8, 9 amas de
cortes en diferentes horarios segundos y10) edos casa
de la programacion. MEses e_
Mayo, Junio,
Julio, Agosto y
septiembre

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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Tabla 36: Estrategia de medios no convencionales

CAMPANA DE POSICIONAMIENTO

MEDIO PUBLICITARIO NO CONVENCIONAL

Medios Lugar Cantidad V. V. V. V.
N Anual
Unitario | mensual | Semestral
Vallas Méviles | Quito, Ambato, |2 x ciudad | $200 $1600 $9600
Guayaquil, =8
Cuenca
Supermercado Alianzas estratégicas
Exhibidores | Quito, Ambato, 150 $100 $15000
Guayaquil,
Cuenca
Patrocinio $10000 $10000
Publicidad en | Redes sociales $50 $300 $600

redes sociales

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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2. Programas de accion

Para realizar el programa de accién se tomara en cuenta las estrategias que se determinaron anteriormente, como se muestra a continuacion:

Tabla 37: Programas de accion

Estrategias Objetivos Actividades Medios Tiempo Responsables | Indicadores | Costos
f. Inicio | f. Fin
Ofertar promociones de | Incentivar el consumo | Realizar un analisis de la
ventas dirigidas al de los productos de | rentabilidad de cada 10/sept. | 13/sept. $60
consumidor final, a limpieza para la cocina | producto.
través de medios de de la marca Estrella | Revisar los estados 14/sept. | 19/sept. Depto. Descuentos | $60
comunicacion masivos. | para abarcar un 10% | financieros de la empresa. Radio financiero del 10%
méas del segmento de | Realizar un estudio del ciclo 20/sept. | 21/sept. $30
mercado. de vida de los productos.
Determinar las temporadas
en que las ventas de los 24/sept. | 26/sept. $45
productos disminuyen.
Desarrollar  camparfias | Posicionar a la marca | Determinar los medios mas
publicitarias para dar a | de  productos  de | adecuados para la campafia. 08/oct. | 10/oct. Depto. Spots $45
conocer la marca de | limpieza para la | Realizar un analisis de costos financiero publicitarios
productos de limpieza | cocina Estrella en la | para determinar la
para la cocina Estrella. | mente de los | factibilidad de publicar en un | Television | 11/oct. | 12/oct. Depto. $30
consumidores, para | determinado medio. Radio ventas
mejorar las ventas de | Determinar el horario en el
la empresa en un 10%. | que se realizara la 15/oct. | 15/oct. $15
publicidad.
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Realizar publicidad en Dar a conocer al | Analizar los costos de este 19/oct. | 23/oct. $45
exteriores para dar a publico objetivo que la | tipo de publicidad. Vallas Vallas
conocer la linea de marca de productos de | Determinar el lugar en donde | publicita- | 24/oct. | 25/oct. Depto. publicitarias | $30
productos de la marca limpieza Estrella | se ubicara. rias ventas
Estrella. ofrece productos de

calidad para

fidelizarlos.
Promocionar la Informar al puablico | Determinar la linea de 5/nov. | 7/nov. Spots $45
diversidad de productos objetivo que la marca | productos que se Television Depto. publicitarios
de la marca estrella Estrella cuenta con una | promocionara. Radio ventas
como ventaja linea completa de | Establecer a través de qué 13/nov. | 13/nov. $15
diferenciadora frente a productos de limpieza | medio se promocionara.
la competencia, a través para ,Ia_ cocina, con el
de medios de propdsito de que se la
comunicacion masivos. call_flque _,como una

mejor opcion.
Realizar alianzas Exhibir los productos | Determinar cuales son los 14/nov. | 14/nov. Dpto. Exhibicion | $30
estratégicas con  los en lugares | mercados mas importantes. administrativ en
supermercados mas | Preferenciales de los Analizar la factibilidad de Supermer | 15/nov. | 15/nov. 0s terminales | $15
imbortantes  del  pas | SuPermercados,  para establecer alianzas con los cados Dpto. ventas | de géndolas
pag exhibir plos atraer la atencién de mercaQos seleccionados.
oroductos de la marca | 105 consumidores de Negociar con los representantes 16/nov. | 20/nov. $250
Estrell | productos de limpieza de Io_s supermerca}dos.

stretla en 0s para la cocina Realizar un estudio de

terminales  de las merchandising para determinar 21/nov. | 21/nov $15

gondolas.

cémo se exhibiran los productos
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Realizar alianzas | Mejorar la exhibicion | Determinar en qué tiendas se
estratégicas con las | e imagen de la linea | desearia instalar los 22/nov. | 26/nov. Dpto. Implementa | $45
tiendas para presentar la | de productos de | exhibidores. Tiendas administrativo cién de
linea de productos de la | limpieza para la cocina | Negociar con los 27/nov. | 28/nov. | Dpto. ventas | exhibidores | $30
marca  Estrella  en | de la marca Estrella | representantes de las tiendas.
exhibidores para generar confianza
personalizados. en los consumidores.
Planificar el _ Negociar con el Proyecto | 07/dic. | 11/dic. Ppto. _ N $250
.. Mejorar el | representante del proyecto. “Rescate administrativo | Patrocinio
patrocmlo‘ del posicionamiento de la de los Dpto. ventas
proyecto “Rescate de | 1yarca Estrella a través | Analizar la factibilidad sabores | 12/dic. | 14/dic. $45
los sabores | e medios no | econémica del patrocinio. tradiciona
tradicionales del convencionales.
Ecuador”, para dar a les del .
conocer la marca Ecuador
Estrella en el
mercado.
. Llegar a un segmento
Promocionar los ;
de mercado diferente
productos de la marca al  convencional a | Moldear el mensaje Internet | 17/Dic. | 17/Dic. | Dpto. Ventas | Publicidad
Estrella a traves de través de | regularmente. colocadaen | $10
redes sociales para | comynicacisn internet

incentivar a los
consumidores a
realizar la compra.

diferente a los

tradicionales.

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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6.8 Administracion de la propuesta

6.8.1 Presupuesto

Estrategias Valor Unitario Valor total

Ofertar promociones de ventas. $195 / $1620 + $1200 $3015
Desarrollar campafias publicitarias. $90 / $15000 + $1200 $16290
Realizar publicidad en exteriores. $75/ $9600 $9675
Promocionar la diversidad de productos de la | $60/$15000 + $1200 $16260
marca estrella.
Realizar  alianzas  estratégicas con  los $310 $310
supermercados.
Realizar alianzas estratégicas con las tiendas. $75/ $15000 $15075
Planificar el patrocinio del proyecto “Rescate de $295/ $10000 $10295
los sabores tradicionales del Ecuador”.
Promocionar los productos de la marca Estrella a $10/$600 $610
través de redes sociales.

Total $ 71530

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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6.8.2 Cronograma

llustracion 36: Cronograma de actividades

0 Mombre de farsa Duracion | Comenza Fin (G2 1052 17 2= M 22 [ oc (B0 15 oo 27 oc 23 oc 05 no| 1.2 nol| 13 nol 25 ol 03 td 10 did 17
1 Esilmoes andis delusemtbdsid de cadi poodncts. 4 Ea? e DIONLT  joe 130802 N
T I TP TR N T—— 4 a7 vie LA o 150059012
3 -1.-" Eaakmuren estadio del oo de wila e los pevdliacias. Tl oe JOWNLT we 2700802
4 -4..-" Dwbermrmur Las beomparaiie e qoe lis v s e los poeioctas dxeremmen F Sa? e JMONLT o 0502 -
5 | Debeomimarbos medior mis adeceados pasa la caspaSie. 3 Eu? 020D = 100202
(-] -4..-" Beakmar e amalyas de ooctios parma detaremnas T Factibebdad e prblac s o rm dubermmmade meda T la? e LLAGLT e 120302
7 -,..-' Dwbessmmar ol horuso en ol gob st reakousa e peblicalad. LS e LENOVIT e 150202 1
& o Msubmarlos cordos de este po de pabbodad Fda? e LEOOLT e 21002 [~ 3
-1 -._.-' Dwbestrmmar ol Tepar we donde e docari. Tl ok JMO0NLT  jod 21002 *1
10 ...-" Dbesmmmmar Ly Enea de prodectons qoe s promocionss. Fdu? 330 1AT e OVILA2
11 -..-" Estubleonr a teamis e g moiedio b promocioairi. L e EFIN1AT s IHTLA2 t
12 ...r" Dwbecrmmmur oaides soa koo mercados mis tepoctonies LS b LA1AT e ITLA2
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18 -..-"' Hapocior oo o sepresceioster & o rpanmercadon 5 Ear® v LEA1AT mer HLLAZ
15 -..-" Esakoprve artadio e maschanizeng pact detbaresnae Sieno m askibeie o pocdacics b d ok JLN1AT e 21ALN2
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Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

119



6.9 Previsién de la evaluacion

Tabla 38: Prevision de la evaluacion

Preguntas Bésicas

Explicacion

¢Quiénes solicitan

evaluar?

La empresa Dimabru Cia. Ltda.,

¢Por qué evaluar?

Conocer el avance del plan de comunicacion comercial.

¢Para queé evaluar?

Para alcanzar los objetivos propuestos, tomar decisiones

efectivas y adoptar medidas correctivas si es necesario.

¢Qué evaluar?

Que se cumplan las actividades planteadas en esta
propuesta, en el tiempo determinado, con los recursos
presupuestados y sobre todo que se logren los objetivos
esperados.

¢Quién evalta?

Dpto. administrativo; Dpto. de ventas; Dpto. financiero.

¢Cuando evaluar?

Al finalizar el cumplimiento de cada estrategia planteada.

¢Como evaluar?

A través de analisis financieros y estudios de mercado

¢Con qué evaluar?

Con los estados de resultados, y con el instrumento del

cuestionario.

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta
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ENCUESTA DIRIGIDA AL CONSUMIDOR FINAL

La presente encuesta esta realizada con el objetivo de conocer la opinion de las personas que
adquieren productos de limpieza para la cocina.

15 a 25 afios 26 a 35 aflos 36 a 45 afos 46 a 55 afios Maés de 56 afios
Ciudad Edad
Soltera Unién Libre Casada Viuda Divorciada
Estado Civil

De 0 a $500 | De $501 a $1000 | De $1001 a $2000 | De $2001 a $3000 | De $3001 a $4000 | Maés de $4001
Ingresos mensuales familiares

1. ¢Usted compra productos de limpieza para la cocina?

Si__
No__
2. ¢{Qué marca de productos de limpieza para la cocina usted prefiere? (Por favor elija una sola
opcion)
Estrella . Sapolio .
Zentella L Lavavagillas o
AXion . Scotch Brite .
Deja . Multiahorro _
Lava _ Vileda .
Omo . Mr.Musculo o
Tips _ Scott _
3. ¢Por qué prefiere esta marca? (Por favor elija una sola opcion)
Calidad _ Variedad _
Precio Rendimiento o

4. ;Qué incide en su decision de compra? (Por favor elija una sola opcién)
Demostraciones
Promociones
Sugerencias personales
Promotores/as
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5. ¢Qué tipos de promociones usted prefiere? (Por favor elija una sola opcion)
Concursos y sorteos
Muestras gratuitas

— Vales 0 cupones

Ofertas especiales
Dos por uno
Descuentos

6. ¢En ddénde prefiere comprar sus productos de limpieza para la cocina? (Por favor elija una
sola opcion)

Supermercados Tiendas de barrio

Mercados publicos

7. ¢Conoce la marca de productos de limpieza Estrella?
Si__
No__

Si respondié si a la pregunta anterior pase a la pregunta 8, caso contrario pase a la pregunta
9.

8. ¢Como califica los productos de la marca Estrella?

Excelentes . Buenos o
Muy buenos . Regulares _

9. ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad sobre productos de limpieza para la cocina?
Siempre _ Rara vez o
Con frecuencia Nunca

Si respondié alguna de las prim?ras tres opciones en la pregunta anterior pase aEpregunta
10, caso contrario pase a la pregunta 11.

10. ¢A través de qué medios de comunicacion ha visto o escuchado alguna publicidad de
productos de limpieza para la cocina? (Por favor elija una sola opcion)
Television . Internet -

Radio o Otros (Especifique)
Prensa escrita

11. ;Qué medio de comunicacion usted prefiere? (Por favor elija una sola opcion)
Television . Internet -

Radio . Otros (Especifique)
Prensa escrita

12. ¢;En que horario utiliza usted estos medios?

7h00 a 10h00 _ 16h01 a 19h00 _
10h01 a 13h00 - 19h01 a 22h00 -
13h01 a 16h00 _ Después de las 22h01

13. ¢Ha visto algln evento social patrocinado por empresas productoras o comercializadoras de
productos de limpieza para el hogar?
Siempre Rara vez

Con frecuencia Nunca

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: Tabla de contingencia: Medios de comunicacion * Horario

Tabla 39: Tabla de contingencia 11) ¢ Qué medios de comunicacién usted prefiere? * 12)
¢En qué horario utiliza usted estos medios?

12) ¢En qué horario utiliza usted estos medios?
7h00 a | 10h01 a | 13h01 a | 16h01 a | 19h01 a | Después de
10h00 | 13h00 | 16h00 | 19h00 | 22h00 | las22h01 | Total
11) {Qué Televisién 82 31 49 19 55 0| 236
medios de Radio 11 28 21 5 18 0| 83
comunicacion  prenga 0 7 8 18 9 7 49
usted prefiere? oqorita
Internet 3 0 2 0 11 0 16
Total 96 66 80 42 93 7|1 384

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)

Anexo 3: llustraciéon: Medios de comunicacion * Horario

llustracion 37: Medios de comunicacién * Horario

Grafico de barras

12) ;En queé horario
1004 utiliza usted estos
medios?

[E17600 & 10100
(110001 & 13000

— []13h01 a 1600
(116101 & 19100
[C]19401 & 22100
I:lDeﬁ:pues delas 22h01

80+

60~

Recuento

o [1%]

204 -

Television Prensa escrita Internet

11) ; Qué medios de comunicacion usted prefiere?

Elaborado por: Jenny De la Cruz (2012)
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Anexo 4: Audiencia radio Disney

lustracion 38: Audiencia Radio Disney

H
WP
BRASIL

Fuente: Radio Disney
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