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RESUMEN:

El objetivo Principal de esta Tesis es la propuesta de un Plan de Branding para
posicionar productos cosméticos en la ciudad de Ambato. En el entorno globalizado
en el cual vivimos el Branding ha llegado a ser indispensable mas no opcional, es asi
que una empresa que comercializa productos genéricos esta en una total desventaja

frente a una que tiene marca.

La marca ha llegado a ser uno de los activos mas cotizados que tiene un empresa,
esta esta dada por factores esenciales que al combinarse sinérgicamente crean un
valor que si bien es intangible puede llegar a valer mucho. Estos factores pueden ir
desde un simple color hasta adoptar formas muy variadas como la estilizacion de
figuras o cosas tratando de llevarlas a la perfeccidn estética. EI Branding es una
ciencia que se enfoca directamente a la percepcidn, en su proceso de construccion es
ideal ir paso a paso de forma organizada y sincronica de manera que los primeros
factores sean los pilares de los posteriores. Es indispensable entender la complejidad
de dicha ciencia que si bien crea factores objetivos, trata de llegar a un punto el cual

es muy estudiado y muy poco comprendido la mente humana.

En si el crear una marca dependera de la imaginacién y conocimiento que tenga cada
persona, sin embargo dentro de un Branding Elite se debe asegurar de que nada de lo
que se haga se haga de forma empirica, sino que mas bien cada accidn este
respaldada por fundamentos tedricos que han sido redactados a través del estudio de

varias generaciones en diversas situaciones.
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ABSTRACT:

The main objective of this dissertation is to suggest a Branding Scheme to locate
cosmetic products in Ambato. In this Global environment where we live, Branding
has become essential, not optional, meanwhile, companies that trade generic products

are in total disadvantage compared to the ones that have a brand.

Branding has become one of the most valuable things that a company could have. It
is given by essential factors that combined; build up a value that could increase its
value more. Those factors can range from a color as far as adopt varied shapes even
stiled, trying to bring them into beauty perfection. Branding is a science that focuses
directly into perception; in its building process, it is important to go step by step, in
an organized and synchronized way, so that the first factors will be the pile of the
others. It is very important to understand the intricacy of that science, that builds up
objective factors, trying to achieve some point where , it is well studied and less

appreciated by the human brain.

Building up a brand will depend on the imagination and knowledge of each person;
however, within an Elite Branding we have to make sure that none of what they do is
done in an empiric way, but every action should be backed up on theoretical
foundations summarized through the study of different generations in different

circumstances.
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CAPITULO |
1. El Problema

1.1Tema

"ESTRUCTURAR UN PLAN DE BRANDING PARA POSICIONAR UNA

MARCA DE PRODUCTOS COSMETICOS EN LA CIUDAD DE AMBATO.”

1.2 Planteamiento del Problema

La ausencia de una marca, la falta de identidad que diferencia un producto de otro,
hace que los cosméticos se encuentren en desventaja competitiva y comercial frente a

otros productos en el mercado.

El desconocimiento sobre temas de marketing, la falta de decision de los puntos
principales como el producto, plaza, promocion, y precio. La presencia de un solo
canal tradicional de distribucion, hace que los consumidores no obtengan sus
productos de manera mas rapida y personalizada; en cuanto a la promocion, el
desconocimiento del producto por parte de los consumidores, el desaprovechamiento
y mala utilizacion de los distintos medios de comunicacion repercuten en el
aprovechamiento de un producto que tiene atributos, que benefician la imagen y

presentacion de las personas.



La ausencia de estrategias de comercializacion, que permitan Ilegar con el producto
hacia el consumidor, ocasionados por el manejo empirico de los propietarios, la
falta de visién empresarial, dan como resultado un limitado crecimiento empresarial

con serios resultados negativos para quienes estan liderando la empresa.

No se debe olvidar que todo producto tiene un ciclo de vida del cual debe estar
pendiente la alta gerencia a fin de elegir estrategias, tacticas o planes de accion que
permitan el mejoramiento del producto existente o el lanzamiento de un nuevo
producto o el relanzamiento de los ya existentes; y mas aun cuando se tiene una

identidad y un reconocimiento a través de la marca en nuestros consumidores.

Sin distincidn, sexo, raza, nacionalidad, situacién econdmica todos queremos adoptar
una imagen de belleza corporal y que mejor que a través de la empresa de cosméticos
de la familia Mancheno Saa se pueda ofrecer al mercado productos sanos, productos

de calidad a precios razonables.

1.2.1. Contextualizacion

Macro

La Evolucién de la cosmetologia se origind décadas atras, la produccion de
cosméticos tenian limitaciones en cuanto a tecnologia y maquinarias y el
conocimiento de formulaciones de cosméticos no existia o era muy escasa, pero lo

productos tenian calidad aunque no como en esta época.



En el pasado se usaban pocos productos para resaltar la belleza, pero hoy en dia con
el paso de los tiempos han llegado diversidad de productos para cada tipo de
demanda y para cada consumidor dependiendo de la clase o nivel de estos Ultimos,

siempre tratando de llenar sus expectativas.

La globalizacion, las tecnologia y el aumento en los precio de las materia prima
importada, la creciente demanda de un mercado acostumbrado a marca de primer
nivel, impulsan a las industria cosmética nacional a desarrollar la creacion de lineas

de productos que cumplan con estandares de calidad.

Dentro de los principales proveedores del sector cosmético se encuentran Francia con
el 28,74% de las exportaciones, seguido por Estados Unidos con el 14,86%,
Alemania con el 12,40%, Reino Unido con el 10,24% e Italia con el 6,75%. En
conjunto representan el 73% de las exportaciones mundiales de cosméticos
Argentina ocupa el puesto 19 en el ranking de exportadores mundiales con una

participacion del 0,54% afios.

Meso

En la ciudad de Ambato, el 2,6% del consumo corresponde a articulos de aseo

personal y belleza, una cifra similar a la gastada en servicios meédicos y

medicamentos, segun un informe difundido por el Banco Central del Ecuador (BCE).



En los Gltimos afios la atencion de la industria esta puesta en el segmento juvenil (de
12 a 25 afios), que es la edad a la que se posicionan las marcas en la mente del
consumidor.

Esta cifra ha ido en franco crecimiento, en los Gltimos 10 afios, y dado el éxito que ha
tenido este segmento en el mercado es probable que siga creciendo.

Yanbal, que es lider en el pais en el segmento de la venta directa de cosméticos, tiene

unas 80.000 vendedoras.

Micro

La demanda de productos de belleza tiene una constante alza en Ecuador, sobre todo,
en los ultimos 5 afios. Los industriales centran su atencion esta vez en el segmento
juvenil (de 12 a 25 afios), aunque la venta de productos infantiles es otro campo que

también busca ser explotado.

De acuerdo con Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de
Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal (Procosméticos) revela que
la industria cosmética ecuatoriana mueve unos $ 350 millones anuales y crece a un

promedio del 20%.

La fuente sostiene que un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio
mensual de $ 30 en productos de belleza y los de clase alta unos $ 150, sin contar los

tratamientos de belleza.



El crecimiento de este sector se debe a la agresividad de la competencia, toda vez
que ahora hay méas promocién y publicidad. Segun las estimaciones del sector, de la

industria cosmética en Ecuador dependen méas de 500.000 familias.

1.2.2. Anadlisis Critico

Al hablar de la Industria de productos cosméticos, personalmente creo que nos
referimos a un sector bastante grande y a una industria bastante desarrollada tan es
asi que esta industria ha llegado a ser las mas representativas en nuestro pais, de tal
forma que mueve anualmente alrededor de 350 millones de ddlares y su crecimiento
es casi del 20 % lo que nos indica que en dicho sector industrial se maneja mucho

dinero y es una opcion atractiva a la hora de competir.

Es importante resaltar que desde un punto de vista competitivo la industria de los
cosmeéticos es virgen ya que se utilizaban solo en ocasiones especiales por el tabl
de los precios 0 la efectividad de estos. Es importante el asumir el reto de
introducir y competir en la industria cosmética de una manera vanguardista, ya que
al ser una minoria en el mercado nacional, que cubre el 20 %, se tiene grandes
oportunidades de expansion comercial, sin perder de vista al mayor competidor como

es Yanbal.

Se podra trabajar con dos tipos de canales, por un lado esta el canal mas utilizado en
este sector que es el de venta por catalogo, por otro esta el de venta directa que es el
que deseamos potenciar a través de la personalizacion de la actividad, asi como

también con una buena politica de precios, sin olvidar que el sector de la



cosmeética es uno de los mas activos en lo que a inversion, innovacion y tecnologia se

refiere.

1.2.3. Prognosis

El tema al cual se refiere la presente investigacion es serio y delicado, pues se esta
jugando con la belleza del ser humano ofreciendo a la empresa la oportunidad de
introducir, desarrollar y crecer en el mercado nacional, ganandose la confianza de un
cliente potencial y consolidando la seriedad de entregar un producto de calidad al
cliente actual, por lo tanto de no poner en practica el PLAN DE BRANDING PARA
POSICIONAR UNA MARCA DE PRODUCTOS COSMETICOS EN LA CIUDAD
DE AMBATO, la empresa correria serios problemas de rentabilidad, producto de la
disminucion en sus ventas, lo cual produciria incluso la desaparicion y cierre de la

empresa.



1.2.4 .Formulacion del problema

[ EFECTOS ]

Vulnerabilidad frente Administracién Empirica Limitada Utilizacion de Demanda Restringida fuerza
a la competencia estrategias comerciales Limitada de ventas
A A A A
A
Disminucién de ventas de productos de tipo cosméticoy
PROBLEMA medicinal por la ausencia de una marca
A
A A A A A
Limitada linea de Ausencia de Desconocimiento de Ausencia de Ausencia de
productos planificacion la conducta del identidad Comunicacién
consumidor Corporativa Comercial

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Observacion

CAUSAS



1.2.5. Interrogantes

1.- ¢Una marca incrementara las ventas de los productos cosméticos?

2.- ¢El producto con marca permitira ampliarse en el mercado de bienes?

3.- ¢Los consumidores estaran dispuestos a comprar productos que apenas ingresan
al mercado?

4.- ;Como se beneficiara la empresa?

5.- ¢Cuales son las mejores estrategias comerciales para captar un cliente potencial?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion.

El presente trabajo tiene como objetivo establecer una marca a los productos
cosméticos expendidos en un consultorio.

Temporal: La Investigacion se desarrollara en el periodo comprendido entre Enero 'y
Junio de 2011.

Campo: Mercadotecnia

Aspecto: Administrativo

Area: Branding-Poder de la Marca.

Espacial:
Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

Unidades de Observacion: Interna (Medico) y Externas (Clientes)
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1.3. Justificacion

El mundo actual estd creciendo a un ritmo muy acelerado, existen mayores
empresas, competidores y consumidores. El presente trabajo se lo va a realizar con el
objetivo de fidelizar a nuestros clientes con una marca, capaz de posicionarse en el

mercado y ganar mas consumidores en un futuro cercano.

Cada dia existen mas productos cosméticos que se lanzan en el mercado, y una
publicidad cada vez méas agresiva para captar clientes; por tanto los productos
cosméticos que actualmente se expenden estan perdiendo territorio, es decir
participacion en el mercado, pues los clientes estan sujetos a la publicidad que se
emite y los compra, perdiendo un gran costo de oportunidad y cercano a la posible

eliminacion del producto en el mercado.

Con este trabajo se pretende establecer cierto grado de fidelizacion, pero si se quiere
lograr la preferencia de los mismos, y a través de ello incrementar el volumen de
venta de los productos cosméticos, pues la gente ya no se referird a un producto sin
marca, sino a un producto conocido por la sociedad, garantizado que cumpla
estandares de calidad y dispuesto a satisfacer las exigencias del cliente actual y

potencial.
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Estructurar un plan de Branding para posicionar una marca de productos cosméticos

en la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Realizar un diagnostico situacional de la empresa

2. Realizar una Investigacion de mercado para identificar gustos y preferencias del
consumidor.

3. Desarrollar la marca para productos cosméticos.

4. Estructurar estrategias de comercializacion

5. Estructurar estrategias de posicionamiento



CAPITULO II

Marco Teodrico

2.1. Antecedentes Investigativos

Se ha realizado la investigacion pertinente a fin de poder identificar estudios
anteriormente realizados y relacionados con el tema, encontrandose en la Pontificia

Universidad Catdlica del Ecuador Sede Quito lo siguiente:

Tema: Desarrollo de estrategias de Trade Marketing y Branding para la linea
de ropa interior femenina chamela, aplicables para el mercadeo en la ciudad de
Quito, realizada por: Fabian Javier Gamboa Teran , Luis Acosta Haro quienes
llegan a las siguientes conclusiones: “Este incremento en los costos de importacion
afecto sensiblemente a los volimenes de venta que habia logrado R&B importadores
hasta el 2008, por lo que, entre otros aspectos, resulta cada vez mas dificil de cubrir

los costos fijos de la empresa.”

“Esta investigacion se fundamenta en los datos recopilados de las ventas en afios
anteriores y las tendencias de consumo del consumidor final con respecto a marcas,
modelos, disefios, colores, y calidad de materiales utilizados para la elaboracion de

las prendas.”

12
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Tema: Modelo de Branding para el servicio de servicios turisticos alternativos y
ecologicos en la parroquia de la merced caso: Marios tourist services realizada

por: Mario Oswaldo Balseca Tipan quien llego a la siguientes conclusiones:

“El punto focal esta en el desarrollo de localidades turisticas, sea a nivel nacional o
regional con énfasis en el desarrollo de actividades turisticas alternativas vy
ecologicas, anotando las necesidades, las oportunidades y problemas que trae
consigo este tipo de negocios.”

“El servicio personalizado permitird conocer las necesidades de los clientes y la
aceptacion de los distintos servicios, ademas que hace que el cliente sienta que la
empresa se preocupe por ellos, esto se ve reforzado con las estrategias que la

empresa va a manejar.”

Tema: El rol de las marcas en la excelencia de las empresas en la Ciudad de
Quito realizada por Ana Maria Bermeo Reyes quien llego a la siguiente

conclusién:

“Las marcas tienen un sin nimero de particularidades que van desde los contable y
financiero hasta los publicitario pasando por lo competitivo.”

“La empresa que reconoce el valor de sus marcas, los hace figurar en sus estados
financieros. Todos estos elementos juntos fundamentan el crecimiento de las marcas

junto con la productividad de la empresa que las respalda.”
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2.2 Fundamentacion Filosofica:

La Filosofia es el estudio de una variedad de problemas fundamentales acerca de
cuestiones como la existencia, el conocimiento, la verdad, la moral, la belleza, la
mente y el lenguaje. Desde mi punto de vista personal esta sociedad trata de definir
lo que es bello y lo que no, asi utiliza ciertos factores que se han definido a través del
tiempo tratando de dar una perspectiva mas objetiva a un tema que a lo largo de la

historia ha sido bastante subjetivo.

¢Cuadndo y a qué objetos es licito aplicar la categoria de belleza? (Es bella la
naturaleza, su representacion o la relacion entre ambas? ;Qué parametros rigen a una
0 a la otra? ;Existen codigos que trasciendan las normas culturales y temporales? El
debate se abre como un abanico que al ramificarse ofrece nuevas posibilidades.

Algunas complementarias y otras, llanamente contradictorias.

Asi se compara al Cirujano Plastico con el artista plastico porque ambos hablan el
lenguaje de la belleza, pero en tanto que en la obra de arte la belleza tiene finalidad
inminente, es decir, el mero propdésito de exhibirse, la que logra el cirujano plastico
en el ser humano tiene una finalidad trascendente, como es la de armonizar el cuerpo
con el espiritu, estableciendo una paz y una concordancia interior que le permiten al
paciente reencontrar su propia imagen y lograr un equilibrio con el mundo que lo
rodea en todos los aspectos. Por eso podriamos decir que la belleza es una de los

componentes de la felicidad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Existencia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Conocimiento�
http://es.wikipedia.org/wiki/Verdad�
http://es.wikipedia.org/wiki/Moral�
http://es.wikipedia.org/wiki/Belleza�
http://es.wikipedia.org/wiki/Mente�
http://es.wikipedia.org/wiki/Lenguaje�
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La belleza puede aplicarse en términos generales o podemos optar por hablar de la
representacion artistica en particular, de la mano del talento creativo. No es original
sefialar que ésta se ve influida siempre por un marco filos6fico ya sea de manera

implicita o explicita.

Esta evidencia se expresa en la historia del arte, en el florecer de los movimientos
artisticos y en sus respectivas reacciones. Pero mas alla de esta interaccion fascinante
entre la razén y la creacion, resolver qué es lo bello y por qué, conforma uno de los
problemas centrales de la estética y ha sido abordada por no pocos pensadores a lo
largo del tiempo. Es asi que sera Platon quien elaboraré las concepciones de belleza
que mas impacto tendran en occidente. En primer lugar, tomara de Pitagoras la

nocion de belleza como armonia y proporcion.

Platon consideraba a la belleza como algo real y a todas las demas cosas que son
bellas segun los sentidos, como imitaciones de lo real, en la medida que participan de

la belleza universal.

La belleza es eterna y subsiste por si misma unida a la idea de si misma. No puede
ser material, trasciende lo sensible, por lo tanto toda produccion humana artistica o
literaria s6lo se aproximara en un grado bajo a ella, dado que las cosas bellas
dependen de los sentidos mientras que la belleza en si misma depende de la
inteligencia. La belleza, en sintesis, es para Platon algo independiente de lo fisico de
manera tal que no tiene por qué corresponderse con una imagen visual. Esto
significa, entonces, que la ésta es suprasensible y estd méas alla de lo intelectual., por

lo tanto, captar lo verdaderamente bello no es algo posible para todos. La belleza


http://www.idoneos.com/index.php/concepts/belleza�
http://arte.idoneos.com/�
http://arte.idoneos.com/�
http://arte.idoneos.com/�
http://cruzandopalabras.idoneos.com/index.php/Amor_plat%C3%B3nico�
http://cruzandopalabras.idoneos.com/index.php/Amor_plat%C3%B3nico�
http://cruzandopalabras.idoneos.com/index.php/Amor_plat%C3%B3nico�
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objetiva, en tanto su existencia depende de la esencia misma de lo bello, se
contrapone con la nocién de belleza subjetiva en tanto que ésta es relativa a la

apreciacion del observador.

Platon declara que s6lo la belleza diferente de la sabiduria se manifiesta a los
sentidos. Para él el verdadero placer lo dan los colores, las formas y los sonidos
bellos, refiriéndose a lineas rectas y curvas y a sonidos puros y armoniosos
inteligibles. Estaba totalmente en contra de aceptar que lo bello estéticamente tiene
como Unica finalidad el placer, Diderot dice “Situad la belleza en la percepcion de las
relaciones, y tendréis la historia de sus progresos desde el nacimiento del mundo
hasta nuestros dias". Mientras que Immanuel Kant expresa que “No hay ciencia sino
critica de lo bello. La sensacidn sensorial es incomunicable. La comunicacién viene

de lo comdn (u ordinario) a todos”.

Es importante tener presente que un ser humano feo desde el punto de vista
unicamente corporal puede estar tan profundamente iluminado por la luz de la
belleza espiritual, que el conjunto sea dominado por ésta. Por Gltimo, diremos que
solo un perdurable amor por el ser humano estara siempre presente en el concepto de

belleza.

Esto otorga dignidad al cirujano plastico y a las ramas estéticas, y el dia que sienta
que su sensibilidad ha descendido hasta tal punto que su fibra espiritual y sus nervios
han dejado de estremecerse ante el milagro y el misterio que ofrece la belleza al
comenzar una practica médica en la basqueda de la perfeccion, podemos afirmar que

la vida del dermat6logo o a su vez el cirujano plastico ha terminado porque ha


http://es.wikipedia.org/wiki/Diderot�
http://es.wikipedia.org/wiki/Immanuel_Kant�
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perdido el concepto de la belleza que s6lo poseen los espiritus que laten con la vida

misma.

2.3. Fundamentacion Legal

Toda empresa para realizar sus actividades productivas, comerciales o de servicios
necesita observar el marco legal que encierra la misma asi se tiene que en el caso de

la empresa objeto de estudio debe observar el siguiente procedimiento legal:

Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo 11

Derecho y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

Capitulo 111

Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce al error o engafio,
especialmente cuando se refiere a:

3. 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.

Capitulo IV

Informacion Béasica Comercial

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, pesos y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios deberda incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros
recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademaés del
precio total del bien, deberd incluirse, en los casos en que la naturaleza del producto

lo permita, el precio unitario por kilogramo, litro o metro.

Art. 27.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales, atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética

profesional, la ley de su profesion y otras conexas.
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Capitulo IX

Précticas Prohibidas

Art. 55.- Constituyen précticas abusivas de mercado, y estan absolutamente
prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del consumidor
para venderle determinado bien o servicio;

Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no cumplan

con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos competentes.

Capitulo X

Proteccion a la Salud y Seguridad

Art. 57.- Advertencias Permanentes.- Tratdndose de productos cuyo uso resulte
potencialmente peligroso para la salud o integridad fisica de los consumidores, para
la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor debera incorporar en los
mismos, 0 en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias para que

su empleo se efectle con la mayor seguridad posible.

Art. 60.- Licencias.- Las patentes, autorizaciones, licencias u otros documentos o
permisos otorgados por el Estado a ciertos proveedores para la investigacion,
desarrollo o comercializacion de bienes o servicios que puedan resultar peligrosos o
nocivos para la salud del consumidor, en ningun caso eximiran de la responsabilidad
por los dafios y perjuicios efectivamente ocasionados a dichos consumidores, dafios

que de conformidad a lo dispuesto por esta u otras leyes, seran de cargo de los
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proveedores y de todos quienes hayan participado en la cadena de produccion,

distribucion y comercializacion de los mencionados bienes.

Art. 71.- Indemnizacidn, Reparacion, Reposicion y Devolucion

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. Sin perjuicio de las acciones civiles, penales o administrativas a
que hubiere lugar, el proveedor que incurriere en uno de los casos contemplados en
este articulo, e incumpliere su obligacion una vez fenecido el plazo establecido, serd
sancionado con una multa equivalente al valor del bien o servicio, que en ningln
caso serd inferior a ciento veinte ddlares de los Estados Unidos de América o su
equivalente en moneda de curso legal, sin que por ello se extinga su obligacion de

reparar o reponer el bien, o en su caso restituir lo pagado.

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI):

Es el Departamento encargado de mantener un registro publico de las marcas y
nombres comerciales en Ecuador, se formalizan los registros de la propiedad
industrial e intelectual.

Ley de Registro y Proteccidon de Patentes

Capitulo 11

De las Patentes de Invencion

Seccion |

De los Requisitos de Patentabilidad


http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c2�
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Art. 121. Se otorgard patente para toda invencion, sea de productos o de
procedimientos, en todos los campos de la tecnologia, siempre que sea nueva, tenga

nivel inventivo y sea susceptible de aplicacién industrial.

Art. 123. Se considerara que una invencion tiene nivel inventivo, si para una persona
del oficio normalmente versada en la materia técnica correspondiente, esa invencion
no hubiese resultado obvia ni se hubiese derivado de manera evidente del estado de

la técnica.

Art. 124. Se considerara que una invencion es susceptible de aplicacion industrial
cuando su objeto puede ser producido o utilizado en cualquier actividad productiva,

incluidos los servicios.

Derechos de Propiedad Intelectual
Legislacion Nacional - Ecuador
Ley de la Propiedad Intelectual

Libro Il De la Propiedad Industrial

Capitulo I De la Proteccion de las Invenciones

Art. 120. Las invenciones, en todos los campos de la tecnologia, se protegen por la

concesion de patentes de invencion, de modelos de utilidad.

Toda proteccion a la propiedad industrial garantizara la tutela del patrimonio

bioldgico y genético del pais; en tal virtud, la concesion de patentes de invencion o


http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2�
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de procedimientos que versen sobre elementos de dicho patrimonio debe

fundamentarse en que éstos hayan sido adquiridos legalmente.

Capitulo 1l
De las Patentes de Invencion
Seccion |

De los Requisitos de Patentabilidad

Art. 121. Se otorgard patente para toda invencion, sea de productos o de
procedimientos, en todos los campos de la tecnologia, siempre que sea nueva, tenga
nivel inventivo y sea susceptible de aplicacidn industrial.

Seccion 11

De los Titulares

Art. 127. El derecho a la patente pertenece al inventor. Este derecho es transferible
por acto entre vivos y transmisible por causa de muerte.

Los titulares de las patentes podran ser personas naturales o juridicas.

Si varias personas han inventado conjuntamente, el derecho corresponde en comun a
todas ellas o a sus causahabientes. No se considerard como inventor ni como
coinventor a quien se haya limitado a prestar ayuda en la ejecucién de la invencién,
sin aportar una actividad inventiva. Si varias personas realizan la misma invencién,
independientemente unas de otras, la patente se concedera a aquella que presente la
primera solicitud o que invoque la prioridad de fecha més antigua, o a su

derechohabiente.


http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c2�
http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c2�
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Art. 130. El inventor tendra derecho a ser mencionado como tal en la patente o podra

igualmente oponerse a esta mencion.

Seccién 111

De la Concesion de Patentes

Art. 132. La solicitud para obtener una patente de invencidn se presentara ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial y contendra los requisitos que establezca

el Reglamento.

Art. 146. La patente tendra un plazo de duracion de veinte afios, contados a partir de

la fecha de presentacion de la solicitud.

Capitulo I1: De las Patentes de Invencion.
Seccion 1V

De los Derechos que confiere la Patente

Art. 149. La patente confiere a su titular el derecho a explotar en forma exclusiva la
invencion e impedir que terceras personas realicen sin su consentimiento cualquiera
de los siguientes actos:

a) Fabricar el producto patentado;

b) Ofrecer en venta, vender o usar el producto patentado, o importarlo o almacenarlo
para alguno de estos fines;

c) Emplear el procedimiento patentado;


http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c2�
http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c2�
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d) Ejecutar cualquiera de los actos indicados en los literales a) y b) respecto a un
producto obtenido directamente mediante el procedimiento patentado;

e) Entregar u ofrecer medios para poner en préctica la invencion patentada; v,

f) Cualquier otro acto o hecho que tienda a poner a disposicion del publico todo o

parte de la invencion patentada o sus efectos.

Capitulo VIII
De las Marcas
Seccion |

De los Requisitos para el Registro

Art. 194. Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos
0 servicios en el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y
susceptibles de representacion gréfica.

También podrén registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan
perjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

integrantes.

Art. 195. No podréan registrarse como marcas los signos que:

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 184;


http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320ind.asp#uptol2c8�
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b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, o en formas o
caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funciéon de dicho producto o del
servicio de que se trate;

c) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al
servicio al cual se aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio de
que se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o
técnico del producto o servicio de que se trate; 0 sea una designacion comun o usual
del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado
por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad
para identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacion, las caracteristicas o la aptitud para el empleo de
los productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacion geogréafica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion
respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo
puedan inducir al pablico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades o
caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;

J) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros

emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier
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estado o de cualquier organizacién internacional, que sean reconocidos oficialmente,
sin permiso de la autoridad competente del estado o de la organizacion internacional
de que se trate. Sin embargo, podréan registrarse estos signos cuando no induzcan a
confusion sobre la existencia de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacion
de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia,
a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;

[) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas,
timbres o especies fiscales en general; y,

m) Consistan en la denominacion de una obtencidn vegetal protegida en el pais o en
el extranjero, o de una denominacion esencialmente derivada de ella; a menos que la
solicitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos o
servicios pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podréa supeditar
su registro al caracter distintivo que hayan adquirido mediante su uso para identificar

los productos o servicios del solicitante.

Art. 196. Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos de
terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un
tercero, para proteger los mismos productos o servicios, 0 productos o servicios

respecto de los cuales su uso pueda causar confusién o asociacion con tal marca; o
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pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor comercial, o crear
un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su titular;

b) Sean idénticos o0 se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que
puedan causar confusion en el pablico consumidor;

c) Sean identicos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para
registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el
publico consumidor;

d) Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccion, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais o en el
exterior, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,
cuando su uso fuese susceptible de causar confusion o asociacion con tal signo, un
aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucion de su fuerza distintiva o de
su valor comercial.

Se entendera que un signo es notoriamente conocido cuando fuese identificado por el
sector pertinente del publico consumidor en el pais o internacionalmente.

Esta disposicion no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la
marca notoriamente conocida;

e) Sean idénticos o se asemejen a un signo de alto renombre, independientemente de
los productos o servicios para los cuales se solicita el registro.

Se entendera que un signo es de alto renombre cuando fuese conocido por el publico
en general en el pais o internacionalmente.

Esta disposicion no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la
marca de alto renombre;

f) Consistan en el nombre completo, seudénimo, firma, titulo, hipocoristico,

caricatura, imagen o retrato de una persona natural, distinta del solicitante, o que sea
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identificado por el sector pertinente del pablico como una persona distinta de éste,
salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o de sus herederos;

g) Consistan en un signo que suponga infraccion a un derecho de autor salvo que
medie el consentimiento del titular de tales derechos; vy,

h) Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros

galardones, salvo por quienes los otorguen.

Art. 197. Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendran en
cuenta, entre otros, los siguientes criterios:

a) La extension de su conocimiento por el sector pertinente del publico como signo
distintivo de los productos o servicios para los cuales se utiliza;

b) La intensidad y el &mbito de la difusion y de la publicidad o promocion de la
marca;

c) La antigliedad de la marca y su uso constante; y,

d) El andlisis de produccion y mercadeo de los productos o servicios que distinguen

la marca.

Art. 198. Para determinar si una marca es de alto renombre se tendran en cuenta,
entre otros, los mismos criterios del articulo anterior, pero debera ser conocida por el

publico en general.

Art. 199. Cuando la marca consista en un nombre geogréafico, no podra
comercializarse el producto o rendirse el servicio sin indicarse en forma visible y

claramente legible, el lugar de fabricacion del producto u origen del servicio.
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Art. 200. La primera solicitud de registro de marca validamente presentada en un
pais miembro de la Organizacion Mundial del Comercio, de la Comunidad Andina,
del Convenio de Paris para la proteccion de la Propiedad Industrial, de otro tratado o
convenio que sea parte el Ecuador y que reconozca un derecho de prioridad con los
mismos efectos que el previsto en el Convenio de Paris o en otro pais que conceda un
trato reciproco a las solicitudes provenientes de los paises miembros de la
Comunidad Andina, conferira al solicitante 0 a su causahabiente el derecho de
prioridad por el término de seis meses, contados a partir de la fecha de esa solicitud,
para solicitar el registro sobre la misma marca en el Ecuador. Dicha solicitud no
podré referirse a productos o servicios distintos o adicionales a los contemplados en
la primera solicitud.

Igual derecho de prioridad existira por la utilizacion de una marca en una exposicion
reconocida oficialmente, realizada en el pais. El plazo de seis meses se contara desde
la fecha en que los productos o servicios con la marca respectiva se hubieren
exhibido por primera vez, lo cual se acreditara con una certificacion expedida por la

autoridad competente de la exposicion

Capitulo VIII: De las Marcas.
Seccion 11

De los Derechos Conferidos por la Marca

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirird por su registro ante
la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.
La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que

signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.
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Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con
relacion a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido
registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion
a productos o servicios identicos o similares a aquellos para los cuales se la ha
registrado, cuando el uso de ese signo pudiese causar confusién o producir a su
titular un dafio econémico o comercial, u ocasionar una dilucién de su fuerza
distintiva.

Se presumira que existe posibilidad de confusidn cuando se trate de un signo idéntico
para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u
ofrecer servicios con la misma;

c¢) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o

asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podrd impedir todos los actos enumerados en el presente
articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion

digital o a través de otros canales de comunicacion conocidos o por conocer.

Art. 218. Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los
terceros podran, sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el
mercado su propio nombre, domicilio o seuddnimo; un nombre geogréfico; o,

cualquier otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor,
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lugar de origen o época de produccién de sus productos o de la prestacién de sus
servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propositos de
identificacion o de informacion y no sea capaz de inducir al publico a error sobre la
procedencia de los productos o servicios. El registro de la marca no confiere a su
titular el derecho de prohibir a un tercero usar la marca para anunciar, ofrecer en
venta o indicar la existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente
marcados; o, usar la marca para indicar la compatibilidad o adecuacion de piezas de
recambio 0 de accesorios utilizables con los productos de la marca registrada;
siempre que tal uso sea de buena fe, se limite el prop6sito de informacion al pablico
para la venta y no sea susceptible de inducirlo a error o confusion sobre el origen

empresarial de los productos respectivos.

Art. 219. El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su titular la
posibilidad de prohibir el ingreso al pais de productos marcados por dicho titular, su
licenciatario o alguna otra persona autorizada para ello, que hubiesen sido vendidos o

de otro modo introducidos licitamente en el comercio nacional de cualquier pais.

Capitulo VII

Nombres Comerciales

Art. 229. Se entenderd por nombre comercial al signo o denominacién que identifica
un negocio o actividad econémica de una persona natural o juridica.

Art. 230. El nombre comercial seré protegido sin obligacion de registro.

El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y

continuo y de buena fe en el comercio, por al menos seis meses.
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Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccién Nacional de Propiedad
Industrial, pero el derecho a su uso exclusivo solamente se adquiere en los términos
previstos en el inciso anterior. Sin embargo, tal registro constituye una presuncion de

propiedad a favor de su titular.

Art. 231. No podré adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que
sea confundible con otro utilizado previamente por otra persona 0 con una marca

registrada.

Art. 232. EIl tramite de registro de un nombre comercial sera el establecido para el
registro de marcas, pero el plazo de duracion del registro tendra el caréacter de

indefinido.

Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que
terceros sin su consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, o
signos idénticos o semejantes que puedan provocar un riesgo de confusion o

asociacion.

Art. 234. Las disposiciones de esta Ley sobre marcas seran aplicables en lo
pertinente a los nombres comerciales. Las normas sobre marcas notoriamente
conocidas y de alto renombre se aplicardn a nombres comerciales que gocen de

similar notoriedad o alto renombre.
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Capitulo VIII (SIC)

De las Apariencias Distintivas

Art. 235. Se considera apariencia distintiva todo conjunto de colores, formas,
presentaciones, estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un
establecimiento comercial, que lo identifiquen y distingan en la presentacion de
servicios o venta de productos.

Art. 236. Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica manera que los

nombres comerciales.

Reglamento de Registro Sanitario para Medicamentos en General.
Capitulo |

Del Registro Sanitario

Art. 1.- Para la fabricacion, importacion, exportacion, comercializacion,
dispensacién y expendio de medicamentos en general, se requiere de forma
obligatoria obtener el respectivo registro sanitario.

El certificado de registro sanitario se emitira a nombre de un titular que sera el
responsable de su utilizacion. El certificado de registro sanitario tendrd un formato

unico aprobado por la autoridad sanitaria nacional.

Capitulo 11

De los requisitos del Registro Sanitario
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Art. 5.- Para obtener el registro sanitario de un medicamento, el fabricante o
representante legal presentard al INH una solicitud individual para cada forma

farmacéutica y concentracion del o de los principios activos, en original y copia.

Cada solicitud deberé contener lo siguiente:

a) El nombre genérico o Denominacion Comun Internacional (DCI) del
medicamento y el nombre comercial si lo tuviere;

b) Férmula cuali-cuantitativa, con principios activos y excipientes relacionada a 100
g. 0 100 ml., o por unidad de forma farmacéutica, expresada en unidades del Sistema
Internacional (SI), o convencionales de actividad cuando no existan las anteriores;

c) El nombre genérico del o de los principios activos de la férmula que figura en la
lista vigente de Denominaciones Comunes Internacionales (DCI) para substancias

farmacéuticas, publicada por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS).

Art. 9.- En caso de medicamentos nuevos, la solicitud y los anexos deberdn cumplir
con los requerimientos establecidos en los articulos anteriores, y los siguientes:
1. Cuando el producto ha sido investigado y elaborado por la casa matriz de
un laboratorio, se adjuntard una carta de responsabilidad emitida por la casa
matriz del laboratorio que investigd y elabor6 la molécula que contendra:
1.1 La certificacion de que el plan de investigacion llevado a cabo esta de acuerdo a
los canones internacionales establecidos para este tipo de investigacion.
1.2 Certificacion que el producto ha concluido totalmente su fase de
experimentacion segun el plan referido en el numeral anterior y los resultados sobre

seguridad y eficacia respaldan el uso indicado.
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Capitulo 111
Del procedimiento para la obtencién del registro sanitario

Medicamentos nuevos

Art. 16.- Cuando se trate de medicamentos nuevos, se realizard obligatoriamente
analisis técnico cientifico previo a la comercializacion del producto en el pais, el que
se iniciard si la solicitud y los anexos cumplen con todo lo determinado en los
articulos precedentes y es favorable el informe del analisis técnico documental. El
anélisis técnico cientifico se efectuara en el término maximo de ciento veinte dias

desde que se inicia este procedimiento.

Capitulo IV

De las etiquetas y prospectos

Art. 31.- Las etiquetas externas e internas deben estar redactadas en idioma espafiol
y en caracteres claramente legibles e indelebles y deben contener lo siguiente:

a) Nombre del producto;

b) Nombre genérico (D.C.1.);

c) Forma farmacéutica;

d) Contenido neto del envase expresado en unidades del Sistema Internacional, o
convencionales de actividad cuando no existen las anteriores y nimero de unidades
de la forma farmaceéutica;

e) Foérmula cuali-cuantitativa. Debe declarar la concentracion porcentual del o los
principios activos por unidad posoldgica si es el caso, enunciado con el nombre

genérico.- Cuando el producto lo requiera la concentracién de los principios activos
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se declarara en unidades bioldgicas con su equivalencia en unidades de peso, si es
posible.- En el caso de antibioticos la equivalencia en relacién a su base. No deben
usarse formulas quimicas condensadas o abreviadas.- Las etiquetas internas deben
declarar nombre y concentracion del principio activo;

f)  Vias de administracion, puede excluirse de la etiqueta interna con excepcion de
los inyectables, 6vulos y comprimidos vaginales;

g) Numero o codigo de lote;

h)  Cddigo Unico del medicamento;

i) Uso pediétrico si el producto lo requiere;

j)  Temperatura de conservacion, si el producto lo requiere;

k)  Nombre del laboratorio fabricante, ciudad y pais del mismo, si opera bajo
licencia, control u otras formas que determinen las responsabilidades de fabricacion,
control y comercializacion del producto.- En caso de productos envasados por una
firma distinta al fabricante, debe declararse el nombre de cada uno, indicando su
condicién de participacion.- En la etiqueta interna se acepta el logotipo del fabricante
y puede omitirse el nombre de la ciudad,;

[) Nombre del quimico farmacéutico o bioquimico farmaceutico responsable del
laboratorio titular del producto, (puede excluirse en etiqueta interna);

m) Fecha de elaboracion y expiracion claramente legible e identificable, puede
omitir fecha de elaboracion en la etiqueta interna, pero es obligatoria la de
expiracion;

n) Numero de registro sanitario correspondiente a su inscripcién o reinscripcién. En
este Ultimo caso se conservard el nimero correspondiente a su inscripcion seguido

por un digito que indique el nimero de veces que ha sido reinscrito;
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0) Especificacion de: venta libre, bajo receta médica, bajo receta controlada, de
circulacion restringida (puede excluirse en la etiqueta interna);

p) Para los medicamentos de venta libre, se declarara ademas:

- Indicaciones y modo de empleo.

- Posologia.

- Advertencia: “Si los sintomas persisten, consulte a su médico”; y,

q) En caso de muestra médicas, las etiquetas internas y externas deben incluir

ademas la leyenda “Muestra Médica, prohibida su venta”.
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2.4. Categorias Fundamentales:

Variable Branding . :
. Posicionamiento
Independiente Poder de la Marca

Investigacion de

Mix de MKT Mercado

Variable
Dependiente Ventas

Estrategias Conducta del

Comerciales Consumidor

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”
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2.4.1. Fundamentacion Conceptual
2.4.1.1. Variable Independiente

2.4.1.1.1. Branding

El Branding es parte del fundamento del marketing, y se conforma por un conjunto
de atributos que estan ligados entre si por medio de un nombre o simbolo, el cual
obtiene un valor en el pensamiento de la audiencia. Las marcas no pueden desligarse
del factor psicosocial que poseen, y por esa razon tanto material como
inmaterialmente juegan con atributos emocionales y funcionales que juegan un papel
fundamental en el pensamiento de la audiencia a la hora de recordar a una

determinada marca y su contexto.

El valor de la marca (Branding) va a residir finalmente, en la promesa del servicio o
producto que sera entregado, pues es comun que una marca pueda ser recordada por
un mal servicio o un producto deficiente, y en ese caso el valor para la audiencia ,

respecto de esta marca , seria no volver a comprar dicho producto y/o servicio.

o EI concepto de Branding es general y no se agota en el “nombre” de una
empresa, pues no sélo sirve para identificar un producto y un servicio, sino que a
toda una organizacion provocando emociones, sensaciones y recuerdos

o La aplicacion del Branding no se orienta s6lo a una audiencia determinada, sino
mas bien a todos los individuos de la sociedad y organizaciones, asi como
también afecta a todos los servicios y productos de la compafiia productora de

éstos.
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« EIl Branding potencia el concepto de “solucion” para los clientes, mostrando a
una determinada compafiia como la “Unica” capaz de solucionar de forma
efectiva la necesidad presente y futura, ello por medio de una estrategia
psicosocial bien pensada.

e La gestion de una marca (Branding) es demasiado importante como para dejarla
solo a los encargados de marketing, por ello, la idea es llevar a que las compafiias
a un enfoque centrado en los clientes hasta el punto en que la separacion

tradicional de estas dos funciones se vuelve permeable.

A continuacion se realizara un cuadro sindptico resumiendo el concepto de lo

que es el Branding:



Poder de la Marca o Branding

!

Con el tiempo se ha convertido en
uno de los activos mas valiosos.
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!

(AMA)
American Marketing Association

|

Nombre, simbolo, signo o disefio cuyo

fin es identificar los bienes y servicios

de un vendedor para diferenciarles de
la competencia.

Anthony Weir

|

Publicista Estadounidense la marca es
un sistema de supersignos que gira
alrededor de él y lo impregnan pero

se independiza y lo trasciende

Conceptos segun

Kevin Lane Keller

|

Recurso que distingue bienes de
otros. Se deriva de la palabra Nérdica
brandr que significa quemar. Nacio
como una marca para ganado.

v

Del escandinavo antiguo brandr, que
significa quemar, se fue
introduciendo progresivamente en las
lenguas anglosajonas.

!

Wikipedia

|

Anglicismo empleado en
Mercadotecnia para llegar a construir
y dar valor a un simbolo a través de la

planificacidn Estratégica.

4

La marca incorpora la funcién de

diferenciar un producto de otros

semejantes bdsicamente por su
presentacion a través del envase y la
asignacion de atributos iconograficos

Elaborado por: Marcelo Mancheno distintivos arquitectura de marcas,

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”

En el desarrollo de toda marca se necesita 2 partes fundamentales que son: la arquitectura de la marca y la parte psicolégica de la misma:



Arquitectura de la Marca

A 4

Aparece en el siglo VIl en el mundo
mediterraneo con incisiones en el Barro

Es la relacién de nombres de marca,
logotipos, simbolos con los productos
nuevos o existentes.
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Esta relacion esta dada de acuerdo al
tamafio critico de la empresa.

\ 4

Aclarar

v

Conciencia de marca, mejorar la
comprension del consumidor y
comunicar las similitudes y diferencias
entre productos individuales

v

Motivar

A 4

Imagen de marca Maximizar la
transferencia del valor de la marca hacia
productos individuales para mejorar la
compra de prueba y la compra repetida.

Elaborado por: Marcelo Mancheno

v

Facilitar la transmision de un concepto
comun

A 4

El mundo de la marca debe ser
considerado como una propiedad y
nunca ser atacado Ej. No poder una linea
porgue se ve bonito.

O un papa Noel porque es Navidad.

No se debe pedir a un disefiador crear un

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”

A 4

logotipo sino crear el mundo de la marca
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Se hace necesario identificar los Cuatro pilares fundamentales como identidades, los
cuales sustentan la salud de marca, aquellos pilares a corto o a largo plazo nos
indicaran que tan buena ha sido el Branding o poder de la marca en la mente del

consumidor:

"
Diferenciaciéon Y

Los puntos
unicos de
diferencia de
Marca

Conocimiento ™Y .
i Relevancia

Experiencia '} i
conjuntadela § PILARES |

marca, | FUNDAMENTALES apropiadaes
imi | la marca para
entendimiento | > .
&Ia misma \ : wnsumudor

Y —

Estima,opinion
eimagen

generaldela [
\marca

Fuente: Michael A. Hitt “Administracion Estratégica”

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Criterios para elegir los elementos de marca

Se hace necesario observar los criterios necesarios para elegir una marca, los mismos
que permitiran que el comportamiento de la misma en el mercado sea bueno y nos
ayude a fidelizar clientes con relativa facilidad, por otra parte desde un punto de vista
profesional en caso de no considerar los mismos, la marca no podra ni siquiera ser

considerada como tal.



En general, existen seis criterios para seleccionar las identidades de la marca:

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Michael A. Hitt “Administracion Estratégica”

Los primeros tres criterios facil de recordar, significativo y capacidad de agradar,
constituyen la estrategia ofensiva del mercadologo, mientras que las otras tres
desempefian una funcién defensiva en la conservacion del valor frente a

oportunidades y restricciones.

Facil de recordar:

Una condicion necesaria para construir el valor capital de marca es lograr un alto
nivel de conciencia sobre ella. Los elementos de la marca que promueven esa meta
son inherentemente memorizables y captadores de la atencién; por tanto facilitan un

recuerdo en los escenarios de consumo.

Significativo

Se debe saber que la marca trasmite informacion en dos ambitos:
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Informacidn general acerca de la categoria del producto.-Q tan probable es que

un consumidor identifique bien a un producto simplemente viéndolo.

Informacién especifica acerca de los atributos y beneficios de marca.-Sugiere

algan ingrediente en especial o da algun calificativo al consumidor.

Capacidad de Agradar

Este concepto se lo ve desde un punto de vista visual o verbal, generalmente se trata
de que sea divertido, tratando de sacar a flote mientras menos concretos son los
beneficios del producto , se debe tratar con mas intensidad de capturar las

propiedades intangibles de la marca.

Poder de transferencia

Este factor mide que tanto ayudara la marca en caso de una expansion de la linea de

productos, asi mientras menos especifico sea el nombre el poder de transferencia sera

mayor.

Adaptable

Lo que nos indica este criterio es que sucedera con la marca con el paso del tiempo,

que tan facil serad su remodelacién, ya que a su debido tiempo tendremos que hacerlo

parecer moderno y muy relevante.
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Protegible

Se debe elegir un elemento que sea protegible a nivel internacional .Ya que tarde o

temprano el que tiene la marca registrada tendré la rentabilidad.

Por desgracia es dificil elegir un nombre de marca y de hecho cualquier elemento

que satisfaga todos los requerimientos. Podemos observar que mientras maés

significativo sea mas dificil serd transferirlo a otras culturas o idiomas.

Error significativo.-Llamamos error significativo a cualquier accién que pone en

riesgo el posicionamiento de una marca el momento de transferirlo a otras culturas.

Errores significativos en el desarrollo de marca global:

e Mitsubishi
motors tuvo
gue rebautizar
su modelo
pajero en los
paises de habla
hispana porque
el termino en
espafiol hace
referencia a la
masturbacion.

e Al introducir
sus productos
en China se
traducto
literalmente su
eslogan "Pepsi
brings you back
to Life"en
chino
significaba en
realidad "Pepsi
revive a los
ancestros de
sus tumbas "

producto con
palabras de
pronunciacion
parecida a Coca
Cola, el problema
surgio cuando
estas significaban
muerde al
renacuajo de
cera,
posteriormente
se cambio a unas
gue no sonaban
asi pero decian
felicidad en la
boca

*Nombro al

eAdministracion
Estrategica de
Marca, Kevin Lane
Keller, Tercera
Edicion , Mexico
2008 (Pag 146)
ehttp://es.wikipedia.
org/
ehttp://tenoch.scime
xico.com/2007/10/
08/coca-cola-o-
muerde-el-
renacuajo-de-cera/
eKleppner publicidad
,Thomas Russell ,
Decimo sexta
Edicion ,Mexico
2005, pag(157)
eAdaptado por
Marcelo Mancheno



ERRORES
GLOBALES

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Procedimientos para asignar nombres de Marca

Investigacion
de candidatos
finales

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”
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Definicion de objetivos
Definir el significado a comunicar con la marca, debemos tomar en cuenta que es lo
mas importante que queremos dar a conocer al consumidor y establecerlo como una

meta.

Generacion de nombres:
Se debe generar tantos nombres como sea posible, cualquier fuente es aceptable,
proveedores, clientes, agencias de publicidad, etc. Decenas de nombres pueden

generarse en esta etapa. Esté nombre puede ser de la siguiente naturaleza:

Descriptivo Compuesto Aribitrario

Palabras reales sin
relacion con la
compania

Describe la Funcion Combina dos o mas
Literalmente palabras

Clasico Caprichoso
Sugestivo P

Se basa en latin griego
Alude a un Beneficio o algun idioma no

originario del lugar.

Palabras sin un
significado Obvio

Historico

Relaciona eventos o Adaptado por: Marcelo Mancheno
Datos historicos Fuente: Stanton, Etzel y Walter “Fundamentos de Marketing”

Depuracion de candidatos

Se trata de conseguir una lista mas manejable asi se debe:
e Quitar nombres de doble sentido o doble intencion.
e Nombres impronunciables o parecidos a nombres ya existentes

e Nombres con complicaciones legales evidentes
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Estudio de los Candidatos

Se refiere a cuestiones juridicas, este paso es muy costoso por lo que no se lo hace a

nivel internacional sino solo al pais a aplicarse.

Investigacion de Candidatos finales

En este paso se debe hacer encuestas a los consumidores finales para una eleccion
entre unas marcas para ver qué relacion entre producto y marca o envase les gusta
mas. También se debe considerar la apreciacion del cliente interno, nivel gerencial y

trabajadores.

Elecciéon del nombre final

Se debe ver aparte del paso anterior el nombre que pensemos que refleja los valores
empresariales, maximice los objetivos del marketing y después registrarlo

formalmente.

Logotipos y simbolos

A pesar de que el nombre suele ser el elemento central de la marca, los elementos
visuales también desempefian una funcion critica en la construccion de su valor
capital, en esencial de la conciencia de marca. Los logotipos tienen una larga historia
como medios para indicar el origen y propiedad o para desencadenar asociaciones.

Los rangos de logotipos van desde nombres corporativos 0 marcas registradas (que
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solo utilizan texto), hasta completos totalmente abstractos que pueden carecer por
completo de relacién con el nombre. Asi en el primer caso tenemos a Coca Cola y en

el segundo a Mercedes Benz como ejemplos representativos.

Los logotipos y simbolos suelen reconocerse con facilidad, son un medio muy
valioso para identificar un producto, asi estos son transferibles a cualquier cultura o
idioma por el hecho de no ser verbales. A diferencia de los nombres de marca, los
logotipos pueden adaptarse con facilidad con el paso del tiempo para lograr una

apariencia mas contemporanea.

vl

¢

LAOTUS

RACING

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Personajes

Representan un tipo especial de simbolo de marca que asume caracteristicas humanas
o de la vida real. Por lo general, los personajes se introducen por medio de publicidad
y pueden desempefiar una funcién central en las campafas y en los disefios de los
envases. Algunos son animados con el personaje de la mantequilla de mani Peter Pan
0 a su vez de los cereales el tigre Tony .Otros personajes son de carne y hueso, como

Juan Valdez (Café Colombian) o las ranas de Budweiser.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Beneficios

Como ofrecen riqueza en color e imagineria, los personajes tienden a acaparar la
atencion y a ser de gran utilidad para crear conciencia de marca. Los personajes
pueden ayudar a las marcas a abrirse paso entre la confusion de mercado y a
comunicar el beneficio clave del producto. El elemento humano de los personajes
puede mejorar la capacidad del producto para agradar, y crear la percepcion de que la
marca es divertida e interesante. Un consumidor forma con més facilidad una
relacion con la marca cuando esta tiene un personaje humano o aun de otro tipo.
Como los personajes no tienen un significado directo de producto, pueden
transferirse con relativa facilidad a las demas categorias de producto.

Advertencias

Es necesario sefialar algunas advertencias e inconvenientes en torno al uso de los
personajes: estos pueden recibir atencidn y ser tan famosos, que predominen sobre
los demés elementos de la marca y, de hecho, lleguen a suprimir la conciencia de

marca.
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Esléganes:
Es una frase memorable usada en un contexto comercial o politico (en el caso de la
propaganda) como expresion repetitiva de una idea o de un propoésito publicitario

para resumirlo y representarlo en un dicho.

Descripcion

Se considera el medio publicitario mas efectivo para la atencion sobre de un
determinado producto. Habitualmente remarcar las cualidades o la calidad de dicho

producto.

Se usa la palabra en su misma forma Idioma inglesa, aunque ya ha sido aclimatada y
aceptada por la Real Academia Espariola en 1992; Manuel Seco recomienda usar la
forma castellanizada "eslogan™ y su plural, "esl6ganes"”; muchos prefieren usar la

grafia original. "Consigna" podria proponerse como equivalencia parcial.

En los origenes de la publicidad moderna, al comienzo de la Primera Guerra
Mundial, un famoso poéster se dirigia a los jovenes britnicos para trasladarles la
necesidad expresada por uno de los més famosos soldados britanicos, Lord Kirchner,
un voluntario en servir a su pais. Su famoso eslogan "Tu pais te necesita" se escucho
a lo largo del mundo. Todavia hoy Estados Unidos utiliza una variante de este

eslogan ("El Tio Sam te necesita" "El ejército te necesita").


http://es.wikipedia.org/wiki/Comercial�
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http://es.wikipedia.org/wiki/Real_Academia_Espa%C3%B1ola�
http://es.wikipedia.org/wiki/1992�
http://es.wikipedia.org/wiki/Manuel_Seco�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol�
http://es.wikipedia.org/wiki/Primera_Guerra_Mundial�
http://es.wikipedia.org/wiki/Primera_Guerra_Mundial�
http://es.wikipedia.org/wiki/Primera_Guerra_Mundial�
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I You
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

——

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Los lemas publicitarios son decisivos en la competencia comercial. Un lema efectivo

deberia:

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Maria Victoria Romero “Lenguaje Publicitario, la Seduccién Permanente”

El buen eslogan debe ser corto, original e impactante. Para conseguirlo, se utilizan
todos los recursos estilisticos al alcance del redactor: onomatopeya, aliteracion,

contraste, rima, etc. También son muy utilizados los juegos de palabras puesto que


http://es.wikipedia.org/wiki/Onomatopeya�
http://es.wikipedia.org/wiki/Aliteraci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Contraste�
http://es.wikipedia.org/wiki/Rima�
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obligan a hacer un esfuerzo adicional al oyente que permite fijarlo mejor en su
memoria. El espectador, ademas, los considera ingeniosos por lo que no los rechaza

de inmediato. EI mayor éxito de un eslogan es que los consumidores lo repitan.

Los esldganes publicitarios estan sujetos a controles éticos y a menudo se observan
con reservas, si no con recelo, por las instituciones oficiales como la Advertising
Standards Authority en el Reino Unido la European Advertising Standards Alliance
que se atribuye una responsabilidad sobre el bien publico y cuya toma de decisiones
se recoge en un Codigo de Publicidad. Organizaciones similares existen en Canada,

Irlanda, Nueva Zelanda, Australia, Sudafrica y otros paises.

"El doble eslogan™: Hay anuncios en los que aparece un doble eslogan, que se dan en
los medios audiovisuales. Una parte es un texto y otra es la imagen. Hay anuncios
que tienen un doble eslogan con doble texto. Hay esléganes que manifiestan un
patrocinio. Hay eslogan sobre eslogan para potenciar la marca. Estos se usan mucho

en las entidades de empresas

Anti slogan se puede tildar de irénico, surge en el comienzo de la década del 90 con
los primeros pasos en el rubro de marketing y publicidad de los llamados paises del
campo socialista ante las campafias un tanto disparatadas, que en estos se

desarrollaban.


http://es.wikipedia.org/wiki/Reino_Unido�
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Debemos definir qué tipo de Eslogan queremos asi podriamos ver:

< B,

Eslogan Gancho
No es un eslogan a priori

Es considerado como tal
por su aceptacion ~

- / Eslogan Corporativo

Eslogan Efimero
Su objetivo es perdurar

Es muy Basico .
en el tiempo

No perdura en el tiempo
por la sencillez

L / \

/ Tipos de
. Eslogan

Ayuda a la personalidad
de la marca

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Gabriela Salinas “Valoracion de Marcas”

Empaque:
El empaque y etiquetado constituye la envoltura o proteccion que acompafia a un
producto, pero al mismo tiempo forma parte de sus caracteristicas y cumple con

varios objetivos:

o Proteccion: del producto desde su fabricacion hasta su venta y
almacenamiento por parte de los compradores, especialmente importante en
productos fragiles o alimenticios.

o Comodidad: el envase debe facilitar el fraccionamiento, la compra, el

transporte y el almacenamiento por parte del comprador.


http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)�
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e Promocion: puesto que un envase bien disefiado, de forma y colores
atractivos permite diferenciarse de los competidores, ser mejor identificado
por los consumidores y mejorar la venta.

e Comunicacién: puesto que en el envase y etiqueta el productor puede
resumir las caracteristicas y bondades del producto, su mejor manera de
empleo y conservacion, sus diferentes usos (induciendo a veces a usos
alternativos que aumentan la demanda) y los beneficios que entrega su
consumo. Debe comunicar a sus consumidores que reciben un mayor valor
por su dinero.

e Mejoramiento de la imagen de su marca. Envases y etiquetas atractivos,
que llamen la atencion de los consumidores, y que sean facilmente
diferenciables de sus competidores, contribuyen mucho, y a bajo costo, a

formar la imagen de una marca.

El empaque estd constituido por todas las actividades de disefio y elaboracion del
contenedor o envoltura. Un paquete es el contenido o envoltura propiamente dichos.

Importancia del empaqgue en marketing

Tradicionalmente, con el empaque se buscaba ante todo brindar proteccion. Hoy, una
vez que se le ha reconocido plenamente su importancia mercadoldgica, constituye un

factor central de la competencia por conseguir clientes.

En el empaque debe tenerse en cuenta el creciente interés del publico por

salvaguardar los productos hasta que se compren.
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Estrategias de empaque
Para administrar el empaque de un producto, es preciso que los ejecutivos adopten

las decisiones estratégicas que a continuacion se explican.

Empaque de la linea de productos

Una compafiia decidira si crea una semejanza de familia cuando empaca productos
conexos. En el empaque de familia se emplean paquetes muy parecidos para todos
los productos o bien empaques con una caracteristica comin y claramente

perceptible.

Convine servirse del empaque de familia cuando los productos tienen una calidad

parecida y se destinan a los mismos usos.

Empaque maltiple
Durante muchos afios ha habido una tendencia al empaque mdultiple, practica que

consiste en poner varias unidades de un mismo producto dentro de un contenedor.

Cambio de empaque
A veces una empresa tendra que corregir una caracteristica deficiente de un
empaque. O tal vez quiera aprovechar un adelanto tecnol6gico como el contenedor

aséptico, hecho de hojas de papel, aluminio y pléastico.

En sus intentos por incrementar el volumen de ventas, muchas compafiias han
descubierto que cuesta mucho menos redisefiar un empaque que lleva a cabo una

campafia publicitaria cara.
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Criticas contra el empaque

Hoy el empaque se encuentre en el centro de la atencion del publico, principalmente

a causa de los problemas ambientales. Las criticas mas comunes son:

o El empaque acaba con los recursos naturales.

o El empaque resulta demasiado caro.

« Algunas formas de empaque plastico y de latas en aerosol son peligrosas para
la salud.

« El empaque es engafioso

e EIl deseo del producto de la mayor comodidad que ofrecen los contenedores

desechables choca con su deseo expreso de vivir en un ambiente mas sano.

CHEESE

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

ETIQUETAS

Una etiqueta es la parte de un producto que contiene informacion acerca del él y del
vendedor. Puede formar parte del empaque, aunque también puede ser un rétulo

pegado al producto.
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Tipos de etiqueta
Las etiquetas caen dentro de tres grandes clases:

e Una etiqueta de marca no es otra cosa que la marca aplicada el producto o
empaque.

« Una etiqueta descriptiva proporciona informacion objetiva sobre el uso del
producto, su construccion, cuidado, desempefio o alguna otra caracteristica
pertinente.

« Una etiqueta de grado indica la calidad del producto con una letra, nimero o

palabra.

‘MUSEUM of

SBURT FOOD
1] ]

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Otras caracteristicas del producto que satisfacen las necesidades

Disefio y color

Una forma de satisfacer a los consumidores y obtener una ventaja diferencial en el

disefio del producto, que se refiere a la disposicion de los elementos que en conjunto
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constituyen un bien o servicio. Con un buen disefio se mejora la comerciabilidad del
producto, pues facilita su operacion, mejora su calidad y su apariencia o reduce los
costos de produccion.

Igual que el disefio, el color del producto suele ser un factor decisivo de la aceptacion
0 rechazo de un producto, sea éste un vestido, una mesa o un automovil. La
posibilidad de la ventaja diferencial se obtiene al conocer el color adecuado y cuando

cambiar los colores.

El color puede ser un factor importante incluso tratdndose de productos de alta

tecnologia.

El color es una parte del espectro luminico, y, al fin, es

energia vibratoria.

Esta energia afecta de diferente forma al ser humano,

dependiendo de su longitud de onda (del color en
concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que normalmente no somos

conscientes.

Pero la gente que trabaja en agencias de marketing y publicidad, los asesores de
imagen de empresa, los disefiadores industriales y de moda, etc., son bien
conscientes de ello, y utilizan los colores para asociarlos coherentemente al tipo de

producto que quieren hacer llegar.
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La cosa, como no podria ser de otra forma, funciona. Desde hace afios se han hecho
todo tipo de pruebas para analizar las sensaciones que sugieren los colores y hay

bastante bibliografia al respecto.

Cuando un sitio web esté disefiado por profesionales con sélidos conocimientos de
disefio gréafico, normalmente las pautas seguidas con los colores no son aleatorias.

Vamos a mostrar a continuacion las propiedades de los colores bésicos generalmente
aceptadas. Puede haber discrepancias segin autores, pero en lo fundamental,

practicamente todos estan de acuerdo.

1. El significado de los colores:

Blanco:

El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Se le
considera el color de la perfeccion.

El blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del negro, el blanco
por lo general tiene una connotacion positiva. Puede representar un inicio afortunado.
En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es el color
de nieve. En la promocion de productos de alta tecnologia, el blanco puede utilizarse
para comunicar simplicidad.

El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Puede usarse por tanto
para sugerir para anunciar productos medicos o que estén directamente relacionados

con la salud.
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Amarillo:

El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la inteligencia
y la energia.

Cuando se sittan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es en el que
primero se fija la atencion. Por eso, la combinacion amarillo y negro es usada para
resaltar avisos o reclamos de atencion.

Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones agradables, alegres. Es
muy adecuado para promocionar productos para los nifios y para el ocio.

Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy desenfadado, por lo que
no es muy recomendable para promocionar productos caros, prestigiosos o
especificos para hombres. Ningin hombre de negocios compraria un reloj caro con

correa amarilla.

Naranja:

El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la
alegria, el sol brillante y el tropico.

La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de oxigeno al
cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de estimulacién de la actividad mental.
Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es muy recomendable
para comunicar con ellos.

Color citrico, se asocia a la alimentacion sana y al estimulo del apetito. Es muy

adecuado para promocionar productos alimenticios y juguetes
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Rojo:

El color rojo es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le asocia al peligro, la
guerra, la energia, la fortaleza, la determinacion, asi como a la pasion, al deseo y al
amor.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo humano, aumenta
el ritmo respiratorio y eleva la presidn sanguinea.

En publicidad se utiliza el rojo para provocar sentimientos eréticos. Simbolos como
labios o ufias rojos, zapatos, vestidos, etc., son arquetipos en la comunicacién visual
sugerente.

Como esta muy relacionado con la energia, es muy adecuado para anunciar coches

motos, bebidas energéticas, juegos, deportes y actividades de riesgo.

Purpura:

El parpura aporta la estabilidad del azul y la energia del rojo.

Se asocia a la realeza y simboliza poder, nobleza, lujo y ambicion. Sugiere riqueza y
extravagancia.

Hay encuestas que indican que es el color preferido del 75% de los nifios antes de la
adolescencia. El parpura representa la magia y el misterio.

El parpura brillante es un color ideal para disefios dirigidos a la mujer. También es

muy adecuado para promocionar articulos dirigidos a los nifios.

Azul:
El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y

la profundidad.



64

Se le considera un color beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente.
Retarda el metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color fuertemente ligado
a la tranquilidad y la calma.

Es muy adecuado para presentar productos relacionados con la limpieza (personal,

hogar o industrial), y todo aquello relacionado directamente con:

e El cielo (lineas aéreas, aeropuertos)

e Elaire (acondicionadores paracaidismo)

e El mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos)

e El agua (agua mineral, parques acuaticos, balnearios)

e Esadecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta precision.

Verde:

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento,
exuberancia, fertilidad y frescura.

El verde oscuro tiene tambien una correspondencia social con el dinero.

El color verde tiene un gran poder de curacion. Es el color mas relajante para el ojo
humano y puede ayudar a mejorar la vista.

Es recomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o medicinas.

Negro:
El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el misterio.
El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. También se asocia al

prestigio y la seriedad.
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Es tipico su uso en museos, galerias o colecciones de fotos on-line, debido a que hace

resaltar mucho el resto de colores. Contrasta muy bien con colores brillantes.

Combinado con colores vivos y poderosos como el naranja o el rojo, produce un

efecto agresivo y vigoroso.

Tabla de propiedades de los colores:

En la siguiente tabla vamos a resumir, para los principales colores, qué simbolizan,

asi como su efecto psicoldgico o accion terapéutica, tanto en positivo, como en

negativo:

Color Significado

BLANCO Pureza, inocencia,

optimismo
LAVANDA Equilibrio
PLATA Paz, tenacidad

Estabilidad

AMARILLO

Inteligencia,
alentador, tibieza,
precaucion,
innovacion

ORO Fortaleza

Su uso aporta

Purifica la mente a los més

altos niveles
Ayuda a la curacion
espiritual
Quita dolencias y

enfermedades

Inspira la creatividad

Simboliza el éxito

Ayuda a la estimulacion
mental

Aclara una mente confusa

Fortalece el cuerpo y el

espiritu

El exceso

produce

Cansado y

desorientado

Produce
agotamiento
Genera
demasiada
actividad mental

Demasiado
fuerte para
muchas

personas



NARANJA Energia Tiene un agradable efecto de  Aumenta la
tibieza ansiedad
Aumenta la inmunidad y la

potencia

Energia, vitalidad, Usado para intensificar el Ansiedad de

poder, fuerza,  metabolismo del cuerpo con  aumentos,

apasionamiento, efervescenciay agitacion,
valor, agresividad, apasionamiento tension
impulsivo Ayuda a superar la
depresion
Serenidad Util para problemas Pensamientos
mentales y nerviosos negativos
Verdad, Tranquiliza la mente Depresion,
serenidad, Disipa temores afliccion,
armonia, pesadumbre
fidelidad,
sinceridad,

responsabilidad

Verdad Ayuda a despejar el camino Dolor de cabeza

a la conciencia del yo

espiritual
Ecuanimidad Util para el agotamiento Crea energia
inexperta, nervioso negativa
acaudalado, celos, Equilibra emociones
moderado, Revitaliza el espiritu

equilibrado, Estimula a sentir compasion

tradicional
NEGRO Silencio, Paz. Silencio Distante,
elegancia, poder intimidatorio

66



3.-Tabla de sensaciones:

Sensacion Colores
Calidez, Colores tibios asociados al fuego:
tibieza Marrén, Rojo, Naranja, Amarillo

Fascinacion, El amarillo dorado deja una sensacion

emocion perdurable, brillante, fuerte.

Sorpresa El granate, sorprende por poco usado.

Feminidad La variedad de tonos alrededor del rosa

y lavanda

Dramatismo Verde oscuro, poderoso.

Naturalidad  Sutiles tonos de gris y verde

Masculinidad Marrones, piel curtida y azules

Muestras

67
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Juvenil Colores saturados, brillantes, extremos,

con el maximo contraste

Serenidad Sombras frescas, del violeta al verde

Frescura Tonos neutros de azul violeta y gris

Integracion de todos los elementos:

Cada elemento de la marca puede desempefiar una funcion diferente en la creacion
del valor de capital de la marca, asi que los mercadologos mezclan y equiparan los
factores para maximizar este valor .El conjunto de todos los elementos se llegan a

denominar identidad de marca, es decir es como contribuyen todos aquellos a la
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imagen y a la conciencia. Lo importante es tratar de que los elementos se
complementen entre si para que el consumidor tenga una idea mas directa. Asi

podemos considerar algunos lineamientos para crear un empaque de alto impacto:

e Atrapar la -
atencidn del ¢Lla alta gerencia

debe reconocer la
importancia del
empaque

*Su mente
oSu corazén

cliente ¢ Como nos ven

minoristas
* A quien le gusta la
envoltura

* Aparentar una
amplia gama
¢ Adoptar formas
unicas

Fusionar la
estéticay la
funcién

) Conozcaasu
consumidor

N

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”

Posicionamiento en el Mercado

Definicion

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que
los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir,
el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién de los

productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los

servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de


http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml�
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http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml�
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comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la

competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafiia.

Proceso de Posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

Segmentacion del
mercado.

Selecciény desarrollo
de un concepto de
posicionamiento.

Evaluacién del interés
de cada segmento

Identificacion de las Seleccién de un
diversas posibilidades segmento (o varios)
de posicionamiento objetivo.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Kevin Lane Keller “Administracion Estratégica de Marca”
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Ventajas Competitivas

Definicion

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en los
mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la
competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique la

diferencia del precio més alto.

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de la
organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la
competencia; por ejemplo la ventaja de Nike gira alrededor de la superioridad en el
disefio de su producto, el cual combina lo dltimo de la tecnologia y el estilo de sus

zapatos tenis.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciacion
y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo

contrario, dicha ventaja serd comparativa.
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Ademaés de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por conseguir
una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja diferencial para
su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de Estados Unidos, que
durante los afos setentas estuvieron en desventaja frente a los productos producidos

en Japon con respecto a la calidad y precio

Las diferenciaciones mas comunes son:

1. La diferenciacién del producto: La empresa puede diferenciar su producto
segun su material, su disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad,
facilidad de uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia
resaltando los atributos de su producto en comparacién con los de la
competencia para posicionarse en la mente del consumidor como el nimero uno.
Por ejemplo: Dominés Pizza hace hincapié en que es la Unica compafiia de este
giro que te entrega tu pizza antes de 30 minutos y calientitas con sus nuevas y

revolucionarias bolsas térmicas.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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2. La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razon de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su
instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria. Un
ejemplo muy claro de este tipo de posicionamiento es el que ha llevado a cabo
Wall Mart los Gltimos afios resaltando lo importantes que son los consumidores

para esta firma y su personal, tanto en México como en Estados Unidos.

G Walmart

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet
3. La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y

capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compafiia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendrd que tener mucho cuidado en la seleccion y
capacitacion del personal que tendrad contacto directo con la gente. por ejemplo:
el personal de Disney es muy amigable, el personal de McDonald's es cortés, y

el de IBM es profesional y esta muy bien preparado.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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4. La diferenciacién de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear imagenes
que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa 0 una marca
debe transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios
principales del producto y su posicion. Los simbolos pueden conllevar al
reconocimiento de la empresa o la marca y a la diferenciacion de la imagen. Las
empresas disefian letreros y logos que permiten reconocerlas enseguida. Ademas
se asocian con objetos o letras que son simbolos de calidad o de otros atributos.
Por ejemplo la palomita de Nike, la manzana de Apple, el cocinero de Pillsbury,
o la"M" de McDonald's. La empresa puede crear una marca o imagen en torno a
una personalidad Por ejemplo: Passion = Elizabeth Taylor, Telcel = Lucero,
Avon = Juan Ferrara, Andrea = Paty Manterola. Algunas empresas se llegan a
asociar incluso con colores, por ejemplo: IBM (azul), Campbell y Coca-cola

(rojo y blanco).

7

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Investigacion de mercados
La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis

de informacion, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes,
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Competidores y el Mercado. La investigacion de mercados puede ayudar a crear el
plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el
desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la
investigacion de mercados, las compafiias pueden aprender mas sobre los clientes en

curso y potenciales.

Fases de Formulacion del .
. L Diseiio de la
investigacion problema a —> . S
: ) . investigacion
Comercial investigar
Analisis de
Obtencién de informacién e Informe Resultados
informacion interpretacion de y conclusiones
Resultados

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Ramon Pedret “Herramientas nara Seamentar Mercados v Posicionar Productos”
La investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la
Mercadotecnia y a la industria en general durante los dltimos cincuenta afios, siendo
nutrida por la integracion de multiples disciplinas, como la (Psicologia,

Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre otras).

El proposito de la investigacion de mercados es ayudar a las compafiias en la toma de
las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes
productos. La investigacion de mercados representa la voz del consumidor al interior

de la compaiiia.
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Una lista basica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la

investigacion de mercados es:

e ¢Qué esta ocurriendo en el mercado? ¢Cuales son las tendencias? ;Quiénes
son los competidores?

e (COmo estan posicionados nuestros productos en la mente de los
consumidores?

e ¢Qué necesidades son importantes para los consumidores? ¢Las necesidades

estan siendo cubiertas por los productos en el mercado?

Tipos
A partir de las técnicas de andlisis y recoleccion de informacion, se reconocen cuatro

grandes tipos de estudios en la investigacion de mercados:

Investigacion
Cualitativa

Estudio de Investigacién
control cuantitativa

Investigacion

de mercados

Investigacion Investigacion de
Publicitaria gabinete

Investigacion
operativa

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Ramén Pedret “Herramientas para Seamentar Mercados v Posicionar Productos”
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Investigacion Cualitativa:

Es la investigacion de caracter exploratorio que pretende determinar principalmente

aspectos diversos del comportamiento humano, como: motivaciones, actitudes,

intenciones, creencias, gustos y preferencias.

Las personas a las que se les aplica esta investigacion representan a las clases

sociales de una determinada colectividad. Las técnicas empleadas en estas

investigaciones se llaman: técnicas cualitativas.

Aplicaciones de las investigaciones cualitativas:

Para obtener informacién previa de un campo o problema sobre el que no existe

ningun dato. Determinar comportamientos, motivaciones, etc.

Establecer jerarquia entre los diferentes comportamientos y otras variables

Psicoldgicas. Identificar y explotar conceptos, palabras, etc.

Para reducir y limitar el campo de investigaciones posteriores.

Para ampliar informacion sobre determinados aspectos que no hayan quedado claros

en una investigacion inicial.

Investigacion cuantitativa

Anélisis de diferentes aspectos que pueden ser facilmente medibles y cuantificables
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tales como: consumos, lugares de compra, etc.

Investigacion de campo: Investigacién que recoge informacion de las fuentes

externas primarias, a través de diferentes técnicas y los estudios realizados con esos

datos.

Investigacion de gabinete

Denominacioén utilizada para designar la investigacion que recoge los datos de las

fuentes internas y de las fuentes externas secundarias y los estudios realizados con

estos datos.

Investigacion operativa

Es la ciencia que trata de la preparacion cientifica de las decisiones.

Investigacion Publicitaria

Es aquella investigacion que se ocupa de los estudios de los diferentes aspectos

relacionados con el proceso de comunicacién en la sociedad. Comprende 3 areas de

estudio:
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Investigacion socioeconémica de la publicidad (comprende el estudio de la
publicidad a nivel global, desde un enfoque socioeconémico, juridico, tecnoldgico,

con caracter descriptivo).

Investigacion de los mensajes publicitarios. (Analisis de los mensajes publicitarios,
desde su creacién, hasta sus efectos, su objeto de estudio es: Las proporciones o
ideas preliminares (test de concepto), expresiones creativas, comprension del
mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje, atencion del mensaje,

actitudes, comportamiento).

Investigacion de medios. (Estudio de los diferentes medios publicitarios, los
principales objetos de la investigacion son: difusion de los medios, audiencia,
equivalencias publicitarias, recuerdo de la publicidad, contenido de los medios de

comunicacion, inversion).

Estudio de control

Es aquella investigacion comercial que va encaminada a conocer los resultados que

se producen como consecuencia de la adopcion de determinadas decisiones.

En estos estudios se da a conocer las pequefias desviaciones de los resultados
planificados y los resultados que se van produciendo, a tiempo para implementar

medidas correctoras.
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Proceso

Los pasos para el desarrollo de una investigacion de mercados son:

Seleccionar y establecer el disefio de la
investigacion

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Ramén Pedret “Herramientas para Seamentar Mercados v Posicionar Productos

Definir el problema a investigar

En este paso es donde se define el problema existente y esta constituido por dos
procesos basicos: Formulacion del problema y establecimiento de objetivos de la
investigacion como hacerlo. Una empresa puede invertir miles de dolares en
investigacion, sin embargo, si no se tiene claro el problema a investigar esos dolares

seran un desperdicio.

Después de formular el problema, es necesario formular las preguntas de la
investigacion. Cuales son las preguntas basicas que se necesitan responder y sus

posibles sub preguntas que se tienen.

Con el problema o la oportunidad definida, el siguiente paso es determinar los

objetivos de la investigacion, definiendo y determinando de esta manera que
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informacion es necesaria para resolver las preguntas. Una buena manera de
establecer los objetivos de una investigacion es preguntandose, “;Qué informacién se

necesita para resolver el problema?”.

Se debe entender que: “Objetivos claros ayudan a obtener resultados claros”.
Luego de describir y formular el problema y los objetivos, el siguiente paso es
preparar un detallado cronograma especificando los diferentes pasos de la

investigacion.

Seleccionar y establecer el disefio de la investigacion

Este paso estd constituido por 4 procesos basicos: Seleccionar el disefio de la
investigacion, Identificar los tipos de informacidn necesaria y las fuentes, Determinar

los instrumentos de medicién y Recopilacion de Datos.

Seleccionar el disefio de la investigacion

Lo primero que se tiene que recordar es que cada investigacion en cada tipo de
negocio es diferente, por lo que el disefio puede variar, existiendo infinitos tipos. Los

tipos “genéricos” de disefio en investigacion son:

o Exploratoria
o Descriptiva
e Concluyente (descriptiva o causal)

o Sistemética.
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Exploratoria: se define como la recoleccion de informacion mediante mecanismos

informales y no estructurados.

Descriptiva: se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que describen a
las variables de marketing. Este tipo de estudio ayuda a determinar las preguntas
bésicas para cada variable, contestando ¢Quién?, ;Cémo?, ;Qué? y ;Cuédndo?. Este
tipo de estudios puede describir cosas como, las actitudes de los clientes, sus
intenciones y comportamientos, al igual que describir el niUmero de competidores y

sus estrategias.

Causal: se enfoca en controlar varios factores para determinar cuél de ellos es el
causante del problema. Esto permite aislar las causas del problema, al mismo tiempo
que entrega un nivel de conocimiento superior acerca de la variable que se estudia.

Este tipo de estudio es el mas complejo y por ende costoso.

Sistematica: es aquella utilizada para evaluar un proceso mientras se va dando,

encuentra el problema y propone soluciones.

Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes

Existen dos tipos de informacion en investigacion de mercados, la primaria y la
secundaria.
e Informacién Primaria: es aquella que se releva directamente para un

proposito especifico.
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« Informacién Secundaria: se refiere a aquella que ya existe en algin lugar y
se recolectd para otro propdsito. Por lo general este tipo de informacion es

menos costosa que la primaria.

Determinar y disefiar los instrumentos de medicion

Luego de determinar qué tipo de informacidn es necesaria, se debe determinar el
método en que se logrard obtener dicha informacién. Existen mdltiples métodos
dentro de los que se encuentran las encuestas telefonicas, las encuestas por correo o

e-mail, encuestas personales o encuestas en grupo.

Por otra parte, existen dos métodos basicos de recoleccion de informacion; mediante
preguntas o mediante observacién; siendo el instrumento mas comun el cuestionario.
Cuando es necesario disefiar un cuestionario se deben tener en cuenta los objetivos
especificos de la investigacion y seguir una secuencia logica de pasos que permiten
elaborar una buena herramienta de medicion. Dichos pasos podrian enumerarse como

sigue:

1. Planear lo que se va a medir: consiste en especificar exactamente los que se
quiere obtener de cada entrevistado asi como las caracteristicas que tiene la
poblacidn fijada como meta. Al realizar este paso es necesario analizar los objetivos
de la investigacion; ya establecidos previamente, corroborando que estos sean lo
suficientemente claros como para que describan; lo mas completamente posible, la
informacion que necesita el encargado de tomar decisiones, la o las hipétesis y el

alcance de la investigacion. Se debe implementar también, una investigacion
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exploratoria, la cual sugerira variables pertinentes adicionales y ayudara al

investigador a asimilar el vocabulario y el punto de vista del entrevistado tipico.

2. Elaborar el formato de la pregunta: se tienen tres tipos de formatos para la

recoleccidn; el estructurado, el no estructurado y el mixto.

Estructurado: son listados con preguntas especificas cerradas, en las que se
incluyen preguntas de opcion multiple con seleccion simple o seleccion mdltiple.

También se incluyen escalas de referencia y ordenamientos.

No Estructurados: son preguntas abiertas, donde el encuestado puede contestar con

sus propias palabras.

Mixto: las preguntas de respuesta abierta pueden usarse conjuntamente con
preguntas de respuesta cerrada para obtener informacion adicional, de ahi que en
ocasiones se de el uso de preguntas abiertas para dar seguimiento a una de respuesta
cerrada (por ejemplo conocer la opinidn expresa del encuestado acerca del tema que

se esta tratando), lo que se conoce propiamente como sondeo.

3. Redaccion y Distribucion del Cuestionario: las palabras utilizadas en preguntas
particulares pueden tener un gran impacto en la forma en que un entrevistado las
interpreta, lo que puede ocasionar el cambio en las respuestas que éste proporcione al
encuestador. Por tal motivo, la redaccién de las preguntas debe ser sencilla, directa,

clara, debe evitar sugerir toda o parte de la respuesta que se pretenda obtener, debe



85

evitar utilizar palabras con significados vagos o ambiguos, deben ser los
suficientemente cortas como para que no confundan al entrevistado y debe ser
aplicable a todas las personas a quienes se les va a preguntar. En cuanto a las
decisiones de secuencia y distribucion, se debe tomar en cuenta que se debe iniciar
por preguntas sencillas de responder y que no causen un impacto negativo en el
encuestado y de esta forma ir introduciendo a la persona al cuestionario, es

importante evitar preguntas que puedan resultar repetitivas.

4. Prueba preliminar o piloto: una vez establecido el orden y la redaccion de las
preguntas se crea un cuestionario preliminar el cual se aplicara a una pequefia
muestra (de 15 a 25 personas aproximadamente) que represente razonablemente a la
poblacién que se tiene como meta. A esto se le conoce como "Aplicacion de Prueba
Piloto". El propdsito de esta prueba es asegurar que el cuestionario realizado cumple
con las expectativas de la investigacion en términos de informacién obtenida asi
como, identificar y corregir las deficiencias que pudieran provocar un sesgo en la

misma.

5. Correccion de los problemas: es la etapa final del proceso de disefio de
cuestionarios. Consiste en revisar y rectificar los posibles errores que se hayan
presentado durante la aplicacion de las pruebas piloto, con el fin de llegar a un
cuestionario definitivo. Los pasos 4 y 5; se pueden repetir tantas veces se considere
necesario hasta que se obtenga un cuestionario lo més libre de errores posible, esto
sin perder de vista que implica un costo importante en la investigacion; por lo que los
investigadores deben tener la capacidad de detectar los errores lo mas rapido posible.

En conclusion es el buscar informacion de los mercados actuales.
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Recoleccion de datos y anélisis

El analisis se debe iniciar con la limpieza de la informacion, con la confirmacion de
las escalas, verificacion del correcto llenado de las encuestas y en ocasiones con pre
tabulaciones (en el caso de preguntas abiertas). Una vez se tiene codificada toda la

informacion el analisis como tal puede dar inicio.

Formular hallazgos

Luego de analizar la informacion se puede hacer deducciones acerca de lo que
sucede en el mercado, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deben
presentarse de una manera ordenada y logica ante las personas encargadas de tomar

las decisiones.

Los reportes de investigacion deben tener un capitulo de resumen, el cual sera la guia
para las personas que no conocen de investigacion, haciendo el informe mucho mas
facil de leer y seguir una continuidad. Con todos estos pasos el éxito de la

investigacion esta garantizado. Podemos saber todo y llegar a muchas conclusiones.

Mix de Marketing:

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (Ilamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el

responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia.

Ciclo continuo del Marketing:

nvestlgaCIon nvestlgaCIones ObjetIVOS

Para poder conocer las Para conocer las nuevas
estructuras del mercado y condiciones del mercado
poder definir que dan lugar a nuevos

Que a su vez generaran
nuevas

Objetivos .

Cambios .

Que desea lograr la Estrategias

empresa, hacia donde
deseair ? lo que nos

permite desarrollar

Alteraciones mayores o
menores en el mercado
gue obligan a nuevas

Que daran lugar a nuevas
acciones,cambios,etc

Estrategias Acciones

Como vamos alcanzar los Actividades que inciden
objetivos que se en los mercados y que
materializan en producen

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Ramén Pedret “Herramientas para Seamentar Mercados v Posicionar Productos”

Origen

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien
listd 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del
mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, 0
"Cuatro P’s": Producto, Precio, Plaza, Promocion por McCarthy en 1960. El

concepto y la simplicidad del mismo cautivo a profesores y ejecutivos rapidamente.
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En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagré en su definicion
de Marketing: “Proceso de planificacion y ejecucién del concepto Precio, Promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos del individuo y la organizacion”.

Gestion de la mezcla de mercadotecnia

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o
segmentos de mercado, que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la

compafiia.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas
pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de distribucion. Por lo
tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan limitados a trabajar sélo

con la mitad de sus herramientas.

Elementos de la mezcla de mercadotecnia
Los elementos de la mezcla original son:

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

/"\

Ventas

7

Tiempo

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet



89

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o0 consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de
marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir
que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su evolucion)
que cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en

forma de curva en el gréfico.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye:
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento,
plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que
se plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definira el
precio que se le asignard al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el
unico elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos, pues los otros
componentes Unicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio
va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como su

exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializar el producto
o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea
accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de

distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el


http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)�
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http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n�

momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los

fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre
la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales
(como es la empresa=comunicacion activa; como se percibe la
empresa=comunicacion pasiva). La mezcla de promocién estd constituida por
Promocion de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones
Publicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing,

catélogos, webs, telemarketing, etc.).

La mezcla original demostro ser insuficiente con el desarrollo de la industria de los

servicios y sectores sociales, es asi como se le agregan tres elementos adicionales:

Mexcla de Mencadobecnia
(Marketing Mix)

Procesos Prasentacion

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

2.4.1.2. Variable Dependiente
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2.4.1.2.1. Venta:

+ La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el
comprador)".

+ EIl Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un
contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero”. También incluye
en su definicion, que "la venta puede considerarse como un proceso personal o
impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador".

+ Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, afirma que la venta promueve un intercambio de productos y
Servicios.

+ Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion
de una mercancia mediante un precio convenido.

+ Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, consideran que
la venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la
mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los clientes el
ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es "en
este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones

de precio)".
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+ EIl Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como "la accién
y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual
se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado”.

+ Segun Philip Kaotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo

que el mercado desea.

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas

diferentes:

1. Una perspectiva general, en el que la "venta” es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio
convenido.

2. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1)
identifica las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el
intercambio y 3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un

producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes.

Rentabilidad:

Definicion

La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o
beneficio; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mas ingresos que
egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos, un area o

departamento de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que costos.
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Pero una definicion més precisa de la rentabilidad es la de que la rentabilidad es un
indice que mide la relacion entre utilidades o beneficios, y la inversion o los recursos

que se utilizaron para obtenerlos.

Para hallar esta rentabilidad, simplemente debemos determinar la tasa de variacién o
crecimiento que ha tenido el monto inicial (inversién), al convertirse en el monto

final (utilidades).

Por ejemplo, si invertimos 100 y al cabo de un afio crece en 110, podemos decir que
los 100 tuvieron un crecimiento del 10%, es decir, la inversion de los 100 tuvo una

rentabilidad del 10%.

La férmula para hallar esta rentabilidad consiste en restar la inversion de las
utilidades o beneficios; al resultado dividirlo entre la inversion, y luego multiplicarlo

por 100 para convertirlo en porcentaje.

Por ejemplo, si hemos invertido 100, y luego de un afio dicha inversion ha generado
utilidades de 130, aplicando la férmula ((130 — 100) / 100) x 100, podemos decir que

dicha inversion nos dio una rentabilidad del 30%.

Un ejecutivo de General Motors afirmé: "estamos en el negocio de hacer dinero, no
automoviles”, estaba equivocado. Una empresa hace dinero y por ende es rentable,
satisfaciendo las necesidades de sus consumidores mejor que la competencia. La

experiencia de las empresas orientadas a la calidad es que, un producto de calidad
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superior y con integridad en los negocios, las utilidades, la participacion de mercado

y el crecimiento vendran por afiadidura.

El presente es una investigacién de ciertos topicos basicos para determinar la

rentabilidad en el area de mercadeo de las empresas.

Anadlisis de la Rentabilidad en Mercadeo

Como se calcula o se estima la rentabilidad de un producto?

Por lo general, quienes compran productos costosos comparan las caracteristicas de
rendimiento de las diferentes marcas y pagan mas por un mejor funcionamiento,
siempre que el aumento de precio no exceda el valor percibido més alto, en pocas
palabras, el cliente siempre estara buscando la mejor relacion precio-valor. Al
principio, casi todos los productos se ubican en uno de los cuatros niveles de
rendimiento: bajo, promedio alto y superior. La pregunta es: ;un rendimiento mas

alto lo hace mas rentable?.

El Instituto de Planeacion Estratégica estudia el impacto de una mayor calidad
relativa del producto, lo cual equivale al rendimiento y a otros factores que aumentan
el valor y descubri6 (Kotler, "Direccion de Mercadotecnia”, 1996 pag. 298) una
relacion positiva e importante entre la calidad relativa del producto y la recuperacion
de la inversion. Por ejemplo, en una muestra de 525 negocios de tamafio mediano,
los que tenian productos de baja calidad ganaban el 17%; los de calidad media 20%,
y los de alta calidad, el 27%. Asi los negocios de alta calidad ganaban el 60% més

que los negocios de calidad méas baja, ya que la mejor calidad les permitia cobrar un
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precio mas alto, o bien lograr mayor renovacién de compras, asi como la constancia
y recomendacién de los propios clientes, por lo que el costo de esta mejora en la
calidad no era mucho mayor que el de las empresas que producian una calidad méas
baja. Al mismo tiempo esto no significa que la empresa deba proponerse lograr la
mas alta calidad posible, pero si debe elegir el nivel mas apropiado de rendimiento
para el mercado y el posicionamiento de la competencia, es decir el mejor equilibrio

entre la calidad y la rentabilidad que se desea obtener.

Asimismo las empresas deben mejorar el producto de una manera continua, lo cual

suele generar una recuperacion y participacion mas alta en el mercado

Muchas empresas no cambian la calidad inicial a menos que encuentren defectos
muy visibles o se presenten oportunidades excepcionales, y otros la reducen en forma
deliberada para aumentar sus ganancias, aunque a la larga esto suele afectar la

rentabilidad.

La empresa debe utilizar por lo menos una (o todas) las estrategias siguientes para

determinar su politica de calidad que determinaré su rentabilidad:

Cumplimiento de las especificaciones. El grado en que el disefio y las
caracteristicas de la operacion se acercan a la norma deseada. Sobre este punto se han
desarrollado muchas formulas de control: Sello Norven de calidad, normas ISO

9.000, ISO 14.000, etc.
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Durabilidad. Es la medida de la vida operativa del producto. Por ejemplo, la
empresa Volvo garantiza que los vehiculos que ellos fabrican tienen el promedio de
vida (til mas alto y por eso su alto precio.

Seguridad de Uso. La garantia del fabricante de que el producto funcionara bien y
sin fallas por un tiempo determinado. Chrysler en Venezuela, da la garantia mas
amplia a sus vehiculos: 2 afios 0 50.000 kilémetros, demostrando su confianza en la

calidad de manufactura.

Existen 9 factores primordiales que influyen en la rentabilidad:
Intensidad de la inversion

Productividad

Participacion de Mercado

Tasa de crecimiento del mercado

Calidad de producto/servicio

Desarrollo de nuevos productos o diferenciacion de los competidores.
Integracion vertical

Costos operativos

Esfuerzo sobre dichos factores

¢ COmo se determina si las actividades de mercadeo son rentables 0 no?

El proposito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a alcanzar
sus metas. En el caso de las empresas privadas, la meta principal son las utilidades;
en el caso de las organizaciones publicas y no lucrativas, es sobrevivir y captar los

fondos suficientes para desempefar bien sus funciones. Ahora bien, la clave no es


http://www.monografias.com/trabajos10/venez/venez.shtml#terr�
http://www.monografias.com/trabajos14/manufact-esbelta/manufact-esbelta.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml�

97

lograr utilidades como primer fin, sino lograrlas como consecuencia de haber
realizado un buen trabajo. Como dijimos anteriormente: "Una empresa hace dinero

satisfaciendo las necesidades de sus clientes mejor que la competencia™.

Los mercaddlogos deben participar en el analisis de generar utilidades potenciales de
diferentes maneras mercadotécnicas, es por esta razon que se dice que no solo el
director de mercadotécnica se pone el sombrero de la mercadotecnia, sino que
también el sombrero financiero, ya que estd en el negocio de generar clientes
redituables. Pero ¢Cuantas empresas han practicado en efecto el concepto
mercadotecnia?. La respuesta es que muy pocas: En realidad, solo un pufiado de
compafiias se mantienen firmes como lideres practicantes del concepto de
mercadotecnia como son Procter & Gamble, Apple, McDonal’s, etc. Es evidente que
estas empresas se enfocan hacia el cliente y estan organizadas para responder de una

manera efectiva a los cambios en las necesidades del cliente.

Entre el 20 y 40% Estos
de |9$ consumidores
consumidores podrian ser los de

resultan poco tamafio mediano
rentablesy en el
20% de los mejores y I:IO
clientes estd el 80% necesariamente
de la utilidad. s mas grandes

Ya que los clientes grandes
reciben grandes descuentos
y necesitan un gran
servicio.

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet
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¢Que convierte en rentable a un consumidor?. Un cliente rentable se define en los
términos siguientes: Un cliente rentable es el que genera un flujo de ingresos a lo
largo del tiempo, excediendo por una cantidad aceptable el flujo de costos en que
incurre la empresa al atraer, servir y venderle a ese consumidor. Casi todas las
compafiias omiten la rentabilidad de un consumidor en lo individual ya que afirman
que un consumidor puede utilizar diversos servicios como es el caso de los bancos o
diversos productos en el caso una empresa que maneje diversidad de productos. Una
aspecto importante que debe tomar las empresas en cuanto la rentabilidad es en
primer lugar incrementar el precio de sus productos menos rentables, o bien
eliminarlos, o vender en forma cruzada sus productos que generen utilidades a estos
consumidores no rentables, para asi tratar de lograr la rentabilidad deseada del

mercado.

En tiempos recientes la teoria del Mercadeo Uno a Uno, esta teniendo auge. Dicha
teoria se sustenta en la rentabilidad de los clientes basada en el valor de por vida de
los mismos que no es otra cosa que la cantidad de productos que este cliente podra
adquirir de nuestra empresa a lo largo de su vida util. En tal sentido resulta méas
importante la participacion "Por Cliente" que la participacion de mercados. En otras
palabras, cuantos de los productos del area de mi empresa esta adquiriendo un
determinado consumidor a la misma y cuantos a la competencia. En tal sentido las
empresas estan buscando venderle la mayor cantidad de sus productos a cada cliente

y a través del valor agregado que representa el servicio, su fidelidad.

Una empresa orientada de esta manera, maximizando sus operaciones de Mercadeo,

podra tener una operacion rentable en tal sentido.
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Conducta del Consumidor
El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de decisién y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando evaltan, adquieren, usan o

consumen hienes o servicios."

Factores

SOCIALES

* CULTURA " REFERENCIA

- SUBCULTURA RS

bzl sl « ROLES Y ESTATUS

COMPRADOR

- EDAD Y ETAPA - MOTIVACION
« CICLO DE VIDA - PERCEPCION
* OCUPACION - APRENDIZAJE
- CIRCUNSTANCIAS - CREENCIAS Y

ECONOMICAS ACTITUDES
- ESTILOS DE VIDA

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que en cierto
modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptacion
constante, mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades e implementan las
estrategias que procedan para satisfacerlas. Por tanto, existen una serie de cuestiones

que los directores de marketing deben plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona de

entre todos los productos que quiere.
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¢ Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la decision

de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya en él.

¢Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se adquiere un
producto basadndose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce al

consumidor mediante su adquisicion.

¢Cémo lo compra? Tiene relacién con el proceso de compra. Si la decision de
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o con

tarjeta...

¢Cuéando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de la
compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de su

vida.

¢Doénde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos por los
canales de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados con el servicio,

trato, imagen del punto de venta, etc.

¢Cuénto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva o

no.

¢Coémo lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el producto

se creara un determinado envase o presentacion del producto.
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Hay que afiadir ademas que el consumidor tomard mas o menos conciencia en el
proceso de decision en funcion de la duracion del bien, y acentuara su analisis en
aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un servicio de

mantenimiento para poder ser utilizados durante el periodo de su vida normal.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexion desde
hace bastantes afios, no obstante, su metodologia ha variado hacia una
fundamentacién maés cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de marketing
de cara al proceso de comunicacién con el mismo. Ha sido analizado desde las

siguientes orientaciones:

1) Orientacion econdmica. Esta basado en la teoria econémica, y en este sentido la
pieza clave es el concepto de “hombre econémico” quien siente unos deseos, actla
racionalmente para satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento hacia la
maximizacién de la utilidad.

2) Orientacion psicoldgica. Los estudios en esta orientacion, ademés de considerar
variables econémicas, también estan influenciados por variables psicolégicas que
recogen las caracteristicas internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las
variables sociales totalmente externas que ejerce el entorno.

3) Orientacion motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del
comportamiento del consumidor a partir de las causas que los producen. Las
necesidades son la causa que estimula al ser humano, y éste actla en consecuencia

para poder satisfacerlas.
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El proceso de decision de compra.

La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su

actuacion serd el resultado de un proceso que ird méas alla de la propia compra. Este

proceso esta formado por una serie de etapas, que son:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.
Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos o
servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza
mediante las campafias de publicidad, preguntas a terceros u observacion.
Evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los existentes.
Establecimiento de prioridades. También influyen las percepciones del
consumidor, que pueden ser reales o no.

Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado,
esta fase se suele dar en el establecimiento, en la que influyen un vendedor.
Utilizacién del producto y evaluacion postcompra, cuyo estudio Yy
conocimiento de la conducta del comprador —satisfaccion o no- es muy
importante para los directores de marketing con relacion a futuras compras.
La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de
compra.

Este esquema béasico de proceso de compra del consumidor dependerd,
naturalmente, de la forma de ser de cada consumidor, de su posicién

econdmica y por supuesto, del producto que vaya a adquirir.
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Influencias en el proceso de compra.

El comportamiento del consumidor esté influenciado por una serie de variables que

se distribuyen en dos grandes grupos:

Variables externas, que proceden del campo econdmico, tecnoldgico, cultural,
medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.
Variables internas, que son principalmente de caracter psicologico, y podrian ser, la
motivacion, la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.
Variables Externas. a) Entorno econémico: situacion de la economia b) Entorno
tecnoldgico: innovaciones en toda la categoria de productos ¢) Entorno cultural:
conjunto de valores, ideas, comportamientos, creencias, normas y costumbres propio
de cada sociedad d) Medio ambiente: utilizacion de productos reciclados... €) Clase
social: es una influencia muy importante, puesto que existen una serie de variables
que inducen a orientar el consumo con relacion a las posibilidades econémicas o, en
algunos casos, por encima de ellas. f) Grupos de referencia: colectivos con los que el
individuo se relaciona. g) La familia: importante en la toma de decisiones. h)
Influencias personales: que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profesor...)
Variables Internas. a) Motivaciones: expresion psicoldgica de las necesidades, al dar
cuenta de las razones por las que necesita algo b) Actitudes: predisposicién a actuar o
no actuar de una determinada manera frente a un determinado objeto o bien. c)
Comportamiento: manera de actuar del individuo en la sociedad d) Aprendizaje:
cambio en la conducta o comportamiento del individuo como resultado de la

experiencia. e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que diferencian un
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grupo social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo componen
con su entorno.

Estrategia Comercial:

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford
Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o
de su tamafio. O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza movil, que hace
alusion a los atributos del mismo resaltando en el comercial "si quieres que ellas

(las mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen , Ejemplo: Crest
reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accion (limpieza,

frescura y proteccion)

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda;
por ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida que
sustituye los liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede
posicionar como la bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos

liquidos.

4. Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la
compafiia maneja una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson

& Johnson aumentd su parte del mercado del champu para bebés, del 3 al 14%,


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml�
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volviendo a presentar el producto como uno para adultos que se lavan el cabello

con frecuencia y que requieren un champl mas suave.

5. Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compag y Tandi, en
sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus
productos con las computadoras personales de IBM. En su famosa campafa
"Somos la segunda, asi que nos esforzamos méas", o en el caso de Avis que se

coloc6 muy bien compitiendo con Hertz, mucho més grande que ella.

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algun
aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia, por ejemplo:
7-Up se convirtié en el tercer refresco cuando se colocé como "refresco sin

cola", como una alternativa fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

7. Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en productos que
luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muchas margarinas se
comparan con la mantequilla, otras con aceites comestibles. O como en el caso
de Camay que se coloca en el mercado comparandose con aceites para el bafio y

no contra otros jabones de su tipo.

Con frecuencia los mercad6logos usan una combinacién de estas estrategias de
posicionamiento. El champu Affinity de Johnson & johnson se posiciona como un
acondicionador de cabello para mujeres que tienen mas de 40 afios (clase de producto
y usuario), El bicarbonato Arm y Hammer se ha colocado como desodorante para

refrigeradores y basureros (clase de producto y situacion de uso).


http://www.monografias.com/trabajos15/computadoras/computadoras.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos901/debate-multicultural-etnia-clase-nacion/debate-multicultural-etnia-clase-nacion.shtml�
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2.5. Formulacion de la Hipétesis:

¢La estructuracién un Plan de Branding logrard posicionar una marca de productos

cosmeéticos?

2.6. Variables e Indicadores

Variable Independiente.- Plan de Branding

Variable Dependiente.- Posicionamiento

Indicadores. - BrandAsset Valuator, Equitrend, Interbrand, Brand Equity Ten,

Indicador financiero ROI
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¢ Qué es el BAV?

El BrandAsset Valuator® (BAV) es la base de datos sobre marcas mas grande del
mundo. Durante los dltimos 16 afios Y&R ha estado monitoreando a nivel global el
valor y la imagen de las marcas. Con el BrandAsset Valuator se ha entrevistado a
750.000 consumidores de unas 50.000 marcas en 51 paises a lo largo de todo el

mundo.

Este indicador permite entender la posicién competitiva de las marcas y guiar su
proceso de construccién. A través de la evolucion de los pilares, las marcas se
pueden ubicar en cuatro cuadrantes que describen el ciclo de vida de las mismas en

su camino hacia el liderazgo.

100

31

3,2

Diferenciacion/Estima

o 100

Relevancia fConocimiento
Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

1: Si eres una marca nueva, debes comunicar tu posicionamiento
Si estas des posicionado, debes utilizar tus recursos para posicionarte.

2: Se debe fortalecer la posicion del nicho para ser una marca lider en el mercado.
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3.1: Refresca constantemente tu diferenciacion
3.2: Reestructurar la propuesta de diferenciacién debido al desgaste.
4: Dejar morir a la marca ya que mas es el costo de reestructuracién que su valor

propio.

La fuerza de la marca se obtiene al multiplicar la diferenciacion con el conocimiento
y dividiendo este ultimo para la escala (100) para homologar valores. La Estatura de
la Marca se obtiene multiplicando la Estima por el Conocimiento y dividiendo para
la escala (100). Aquéllos dos indices los ponemos en la matriz obteniendo el

posicionamiento de Marca.

¢ Qué es Equitrend?

Este indicador nace en USA es por eso que su uso es masificado en dicho pais, este
indicador relaciona tres factores fundamentales dentro de una marca: la Saliencia
(Notoriedad o conocimiento del producto o la marca), la calidad percibida, la
satisfaccion. Estos tres expresados en porcentaje y al final se procede hacer un
promedio de los factores resultdndonos uno de los indicadores mas importantes
dentro del Branding. Mientras mas alto sea el valor mas cerca estamos de maximizar

nuestra gestion dentro de la Marca.

¢ Qué es Interbrand?

Es un indicador de la nueva era, precisamente de Branding, este indicador trabaja con

valores muy objetivos, asi este considera a los siguientes:
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Liderazgo - La marca que lidera un segmento es mas estable que las que van detras.
Estabilidad - Las marcas con una larga vida que han permanecido en el mercado por
amplios periodos de tiempo son mas estables que las de reciente creacion.

Mercado - Las marcas que estdn en un mercado creciente o estable en cuanto a
volumen de ventas y cuyo nivel de precios se mantiene estable son mas valiosas que
las marcas que se encuentran en mercados con una competencia feroz de precio.
Internacional - Las marcas internacionales son mas valiosas que las nacionales o
regionales.

Tendencia- La tendencia de ventas de largo recorrido de la marca puede utilizarse
para evaluar potenciales futuros crecimientos.

Apoyo - El nivel de inversion economica que recibe la marca. Calidad y cantidad del
apoyo son tenidas en cuenta.

Proteccion - La fuerza y la extension de las protecciones legales sobre la marca

(marcas registradas) son criticas para el valor de la marca.

Modo de Implementacion

Este indicador nos indica el valor de la marca, todos estos factores son expresados en
valores absolutos del 1 al 10 (de acuerdo a la percepcion), luego se procede a la suma
de dichos factores en caso de no superar el #50 que representa aproximadamente el
70%, se entenderd que la gestion es mala, qué la marca no es mayormente apreciada
en el mercado y se procederd a gestionar cada uno de los factores de manera

focalizada.
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¢ Qué es el Brand Equity Ten?

Es un indicador que nos permite identificar lo mismo que nos permite el Equitrend;
es decir la gestion de la marca, sin embargo este lo hace con otros factores lo cual
puede cambiar el enfoque dentro de lo que quiere proyectar un indicador, se sugiere
que se hagan los dos indicadores ya que tienen igual importancia. Los Factores que

considera este indicador son:

Precio
Popularidad
Prestigio y Reconocimiento

Cuota de Mercado

Nota:

Al saber de varios instrumentos para medir nuestra marca siempre surgira la pregunta
¢cual de ellos utilizo? ,la respuesta es ninguno ,se debe saber que al adentrarnos en el
Branding o poder de la Marca nos adentramos en un tema muy poco comprensible ,la
mente humana , asi que es seguro que estos indicadores nos daran lineamientos ,nos
daran tendencias , pero en cierto punto sabemos que el mercado puede cambiar solo
por un factor y no tener relacion directa con otras variables , sabemos también que
estos indicadores son subjetivos y que la objetividad de los mismos dependera de

nosotros al momento de definir porcentajes o valores.
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Indicador Financiero ROI

El indice de retorno sobre la inversién (ROI por sus siglas en inglés) es un indicador
financiero que mide la rentabilidad de una inversion, es decir, la tasa de variacion
que sufre el monto de una inversion (o capital) al convertirse en utilidades (o
beneficios).

Existen muchas variaciones de este indicador, las cuales han sido creadas a lo largo
de la historia por la creacion de diferentes tipos de negocios, sin embargo en los
ultimos afios ha sido mucho mas dificil cuantificar el valor de una estrategia de
intangibles naciendo esta formula que si bien nos da un indicio, no nos da un valor

netamente objetivo.

La férmula del indice de retorno sobre la inversion para intangibles es:

ROI = ((Utilidades — Inversion) / Inversion)

El porcentaje que resulte de la implementacion de la formula serd considerado un

incremento en la proyeccion de utilidades.

2.7. Glosario de Términos

Trade Marketing.- Se define como operaciones comerciales y de merchandising

puestas en practica conjuntamente por un proveedor o fabricante y un distribuidor.


http://www.crecenegocios.com/definicion-de-rentabilidad�
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Branding.- Es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al
proceso de hacer y construir una marca mediante la administracion estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo (icono) que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto

para el cliente como para la empresa propietaria de la marca.

Anglicismo.- Son préstamos lingiisticos del idioma inglés hacia otro idioma.
Muchas veces son un producto de traducciones deficientes de material impreso o
hablado en inglés y otras veces ocurre lo contrario: se crean por la inexistencia de

una palabra apropiada que traduzca un término o vocablo en especifico.

Contemporéneo.-Todo aquello que sucede en el tiempo presente y que pertenece al

periodo histérico de tiempo mas cercano a la actualidad.

Genérico.- Comun, sin diferenciacion.

Espectro Luminico.- Distribucion de la energia que es irradiada por una fuente

luminosa, que viene ordenada por unos valores de longitud de onda, es particular la

secuencia matizada por la descomposicion de los colores del iris, como resultado de

la descomposicion de la luz solar que pasa a través de un prisma refractor.

Lineamiento.- Es una tendencia; es una direccion o rasgo caracteristico de algo.

La coherencia.- Es decir las cosas de forma que se entienda una propiedad de los

textos bien formados que permite concebirlos como entidades unitarias, de manera


http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia�
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)�
http://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADmbolo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Icono�
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)�
http://es.wikipedia.org/wiki/Valor�
http://es.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A9stamo_ling%C3%BC%C3%ADstico�
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s�
http://es.wikipedia.org/wiki/Textos�
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que las diversas ideas secundarias aportan informacion relevante para llegar a la idea

principal.

Motivacién.- Unién de factores capaces de provocar, mantener y dirigir la conducta

hacia un objetivo.

Redituable.-Que rinde periddicamente utilidad o beneficio.

Productividad.- Es la relacion entre la produccién obtenida por un sistema
productivo y los recursos utilizados para obtener dicha produccion. También puede
ser definida como la relacién entre los resultados y el tiempo utilizado para

obtenerlos.

Auge.- Es el momento mas elevado del ciclo econdémico. En este punto se producen
una serie de rigideces que interrumpen el crecimiento de la economia, propiciando el

comienzo de una fase de recesion.

Predisposicion.- Inclinacion especial a algo.

Hedonismo.- Es la doctrina filosofica basada en la busqueda del placer y la
supresion del dolor como objetivo o razén de ser de la vida. Es la doctrina que
considera el placer como el fin de la vida, por lo que se deduce que los seres

humanos deberiamos dedicarnos


http://es.mimi.hu/economia/ciclo_economico.html�
http://es.mimi.hu/economia/recesion.html�
http://es.wikipedia.org/wiki/Doctrina�
http://es.wikipedia.org/wiki/Filosof%C3%ADa�
http://es.wikipedia.org/wiki/Placer�
http://es.wikipedia.org/wiki/Dolor�

CAPITULO IlI

Metodologia

Nivel de investigacion (Analisis)

Para empezar es importante definir cuales son estos cuatro niveles: el Exploratorio,

Descriptivo, Correlacional, y Explicativo.

1) Exploratorio: Su objetivo principal es captar una perspectiva general del
problema, se efectia normalmente cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado con
anterioridad. Identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el tono de

investigaciones posteriores mas rigurosas.

2) Estudios descriptivos: Buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido analisis,
es decir, buscan saber quién, donde, cuando, como y porqué del sujeto de estudio, y
principalmente miden o evalGan diversos aspectos, dimensiones o componentes del

fendmeno o fendmenos a investigar.

3) Estudios Correlacionales: Estos tienen como propdsito medir el grado de relacién
que exista entre dos 0 mas conceptos o variables. La utilidad y el propésito principal

114



115

de los estudios correlacidnales son saber coémo se puede comportar un concepto o

variable conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas.

4) Estudios explicativos: Los estudios explicativos van més alla de la descripcion de
conceptos o fenémenos, o del establecimiento de relaciones entre conceptos, estan
dirigidos a responder las causas de los eventos fisicos o sociales, su interés se centra
en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da este, 0 porque

dos 0 mas variables estan relacionadas.

Por lo que se va a utilizar el método Exploratorio ya que se trata de definir la
perspectiva de nuestro problema (Ausencia de Marca), en el caso de la industria
cosmética al menos en nuestro entorno es un tema del que se sabe muy poco, es decir
casi no lo han estudiado .Se establece una relacion entre variables siendo estas el

Branding como variable independiente y las ventas como variable dependiente.

3.1. Modalidad Baésica de la Investigacion

3.1.1- Investigacion de campo

La informacion fue obtenida del Consultorio Médico del Dr. Marcelo Mancheno de
la ciudad de Ambato, para establecer un Plan de Branding, a través de la
informacion percibida a través de las encuestas, datos recolectados en la observacion
experimental ,y la entrevista al Medico, constituyéndose en las fuentes primarias de

informacion.
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3.2.- Investigacion documental y bibliogréafica

Se tomé en consideracion las investigaciones y estudios disponibles; asi se tomo los
libros mas representativos dentro de las dos ultimas décadas, se ha estudiado
problemas y casos que se han dado a lo largo de la historia dentro de los temas del
marketing y més especificamente del Branding que pueden darnos un lineamiento y
adaptarse a nuestra realidad. Se trabajo con autores que han marcado de gran forma
el marketing contemporaneo, también se ha utilizado informacidon de la red con el fin

de conocer las exigencias globales que existen hoy en dia.

3.3.- Métodos de investigacion

Métodos de Investigacion Descripcion

Se considera este método cuando se parte de
Inductivo un principio o un caso en particular queriendo
llegar a una tendencia general

Partiendo de principios generales llega a casos

Deductivo .
particulares

Por medio del analisis se estudian hechos y
Analitico fendmenos separando sus elementos
constitutivos para ver su importancia

Relne las partes que se separaron en el
analisis para llegar al todo

Sintético

Se utiliza el método Inductivo ya que partimos de un caso particular; que seria la
situacion de los Cosméticos del Consultorio Médico para poder entender el mercado

en el cual nos estamos manejando.
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3.3.1.-Tecnicas e instrumentos de Evaluacion

Tecnicas

Se utilizaran las siguientes técnicas:

3.3.2.1.2- Entrevista.- Dirigida al médico o propietario, para determinar atributos

sobre el desenvolvimiento de cada uno de los productos dentro de la linea comercial.

3.3.2.1.3- Encuesta.- Dirigida a los clientes para determinar la percepcion de los

mismos con respecto a nuestros productos.

Instrumentos:

Cuestionario.- Se lo formulo con la mayor objetividad posible, tratando de que el
enfoque hacia el problema sea el correcto; se hizo dos correcciones del mismo

después de implementar pruebas piloto con un nimero de personas pequefio.

3.4.- Recoleccién de Informacion

La informacién obtenida servird para contestar las preguntas contenidas en el
siguiente cuadro, las cuales son preguntas que existen en toda investigacién y que si
bien son simples y explicitas pueden indicarnos el entorno y la esencia de la

investigacion.
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PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ;Para Qué?

Para cumplir con los objetivos formulados en la
investigacion

2. ¢De qué personas u objetos?

Sujetos:
- Propietario
- Clientes

3. ¢Sobre qué aspectos?

Aspectos cualitativos de los productos

4. ;Quién? ;Quiénes?

Los investigados

5. ¢Cuando?

Actualidad

6. ¢Donde?

Consultorio Doctor Mancheno

7. ¢Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias, tomando en
cuenta la poblacion.

8. ¢(Qué técnicas
recoleccion?

de

La observacion directa
La deduccidn, por analisis de la informacion

9. ¢(Con que?

Encuesta
Entrevista

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Observacion

3.5.- Poblacion y muestra

Encuesta#l

En la primera encuesta que es dirigida a clientes actuales se trabajara con el totalidad

de la poblacion,esto se ha hecho con el fin de eliminar el sesgo muestral .El total de

la poblacion asciende a 200 pacientes que son los que cosideramos redituables ,no se
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ha considerado un minimo porcentaje de pacientes que si bien interactuan con

nuestra empresa ,mas no se los puede considerar fieles por ser muy esporadicos.

Encuesta#?2

Encuesta dirigida a clientes potenciales, la siguiente se realizo en Empresas de
servicios financieros, salones de belleza, Centros Estéticos la ciudad en general,
constituyendo un trabajo de campo puro utilizando fuentes primarias de informacién,
asi se decidié trabajar con una muestra que toma como referencia el censo realizado
el 21 de noviembre del afio 2001, tomando en cuenta que no existe aun datos del
altimo censo realizado en el pais .Asi hemos tomado un grafico referencial elaborado
por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en el cual vemos la PEA 'y

la PEI distribuida por edades:

ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
E INACTIVA POR GRUPOS DE EDAD. Censo 2001

P.E.L
P.E.A.

|

5| —

0 )
7 L] .

03| S ———————)
7 )

0| e ——————
T .

12-14 - -

] 0,7
8-11

| m 0.2

GRUPOS DE EDAD

Elaborado por: INEC
Fuente: INEC



120

Tomando dichos porcentajes y relacionandolos con la otra de distribucion por edad:

Poblacion Econdmicamente activa de cinco afios en adelante

PATRONO O CUENTA TRAB. FAM. SIN - TRABAJADOR
SOCIO ACTIVO PROPIA = nsls REMUMER. e NUEVO

B MUJERES 4.795 21.047 19.262 3.233 2.631 200
EHOMBRES 9.339 28.784 31.482 3.134 3.619 363
ETOTAL 14.134 49.831 50.744 6.367 6.250 563
Elaborado por: INEC
Fuente: INEC
Poblacion seleccionada

Patrono 14134

Cuenta Propia 49831

Empleado 50744

Total 114709

Poblacion mayor a 20 afios seleccionada

PEA %
50-59 10,7
40-49 15,9
30-39 21,9
20-29 25,9
Total 74,4

La Poblacién Econémicamente Activa dentro del rango de edad seleccionado corresponde al

74,4%, mayor a 20 afios, y basado en la forma de trabajar de la poblacion econémicamente

activa, el 74,4% del total de la PEA segun su forma de trabajo es de 85343.
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Calculo de muestra

k"'l*p*q*N

(B"#*(N-13)+k" = p*q

(1.65)-0,5-0,5-85343
[(0.05)°-(85343-1) |+ (1.65)° -05-0.5

n=

n=271
k= 1,65 (Nivel de Confianza 95%)
p= 0,5 (Dato desconocido 0,5 dato seguro)
g= 0,5 (Proporcion de individuos que no poseen caracteristica 1-p)
N= 85343 (Poblacién)

e= 5% (Margen de error)



3.6. Operacionalizacion de Variables

3.6.1.- Variable Independiente.- Plan de Branding

CATEGORIAS

CONCEPTUALIZACION
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ITEMS BASICOS TECNICAS E

Posicionamiento
de Marca

Plan de Branding o Poder de
la Marca

Proceso critico que nos sirve
para crear una identidad a un
producto o un servicio, a traves
de los diferentes factores que
conforman una marca. Gestion de la
Marca
Valor de |la

Marca

Gestion de la
Marca

INDICADORES
Brand Asset
Valuator

Equitrend

Interbrand

Brand Equity Ten

INSTRUMENTOS

Fuerza de marca =
Diferenciacién x Relevancia

Observacion
del plan
Branding

Estatura de la marca = Estima
x Conocimiento de
Saliencia

Calidad percibida

Satisfaccion de usuarios

Liderazgo
Estabilidad
Mercado
Internacional
Tendencia
Proteccion

Precio
Popularidad
Prestigio

Cuota de Mercado

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet




3.6.2 Variable Dependiente.- Posicionamiento de la marca

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS  INDICADORES

ITEMS BASICOS
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TECNICAS =

INSTRUMENTOS

Posicionamiento de la Marca

Designa el lugar que una marca
ocupa en su industria a partir de
una estrategia

Competitiva.

Es el modo en que se diferencia
de la mente de los
consumidores  las  distintas

marcas.

Valor de marca

Posicionamiento
Marketing Mix
Estratégico

Calidad del producto
Servicio Calidad

Segmento de Mercado

Precio
Plaza
Producto

Promocion

Observacion
del plan  de

Branding

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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3.7.- Procesamiento y Analisis de la Informacion

De acuerdo al tipo de estudio y al tamafio de la muestra, se utilizara el siguiente
procedimiento:

e Revision critica de la informacion recopilada.

e Clasificacion de datos

e Tabulacién de datos

e Presentacion de datos

3.8.- Analisis e Interpretacion de Resultados

El andlisis de los resultados estadisticos determinard las tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos y la hipotesis.

La interpretacion de resultados se realizard con el apoyo de las diferentes teorias

proporcionadas por el marco tedrico en los aspectos que sean pertinentes.

Finalmente se estableceran las conclusiones y recomendaciones correspondientes.



Encuesta dirigida a clientes actuales:

1.- Sexo
Valor Absoluto | %
» Masculino |64 32
e Femenino |136 68
200 100

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

* Masculino

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

= » Masculino

™ = Femenino

* Femenino
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La pregunta nos indica que un porcentaje alto de nuestro segmento es de genero

femenino llegando este ultimo a un 68,68% por lo que debemos tomar atencion al

momento de crear factores de percepcion dentro de la marca. Mientras que el

segmento Masculino llega a un 32,32%, ascendiendo la diferencia alrededor de un

36 %.



2.- ¢Ha utilizado alguna vez los productos cosméticos del consultorio?

Mujeres [Hombres |Total
*Si 105 40 145
*No 31 24 55

Mujeres

T

\

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Consumo de nuestros
productos

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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Andlisis:
Dentro de nuestro segmento vemos que nuestra acogida es aceptable llegamos al
72% de nuestros clientes actuales lo que nos indica que desde ya tenemos que tratar

de llegar a ese 28% faltante, para lo cual marca nos ayudara en gran manera.
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3.- ¢ Qué tipo de producto utiliza usted?

Producto Mujeres Hombres Total
* Humectantes e
Hidratantes 11 3 14
* Protector Solar 38 20 58
* Despigmentantes 7 1 8
* Equilibrantes 1 3 4
* Re
generadores 2 3 5
Celulares
* Extracto para el 26 1 27
cabello
* Mascarillas Faciales 12 3 15
e Scrup y Gel de bafio 3 1 4
corporales
* Polvo
- 2 3 5
de sensibilizante
e Cremas para
de rmatitis 3 2 >
105 40 145
No Consumidores 55
200

Mujeres

» Cremas para dermatitis

» Polvo desensibilizante

= Scrup y Gel de bafio corporales
= Mascarillas Faciales

= Extracto para el cabello

* Regeneradores Celulares

= Equilibrantes

* Despigmentantes

= Protector Solar

» Humectantes e Hidratantes

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

+ Cremas para dermatitis

* Humectantes e Hidratantes

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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= Scrupy Gel de Prgeyc.tos

e = Cremas para
bafio corporales _ desensibilizante

_dermatitis
= Mascarillas _3% % 3% __* Humectantes e
Faciales ’ Hidratantes
10% N 10%

. Extractu_pa’r'ii.el
cabello
19%

» Regeneradores| * Protector Solar_J
.

Celulares -
3% * Equilibrantes Despigmentantes

3% 6%

40%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Lo primero que podemos es ver una segmentacién en la naturaleza de cada uno de
los productos, asi es que a simple vista vemos que el protector solar es el producto
estrella de nuestra empresa ya que su crecimiento es acelerado y tiene cubiertos en
gran manera los dos segmentos(Masculino y Femenino) este producto cubre un 40 %
del total de productos vendidos ,por otra parte las vacas de dinero serian en el
segmento Masculino las humectantes e Hidratantes ,su porcentaje asciende hasta un
10% del total, y para el segmento femenino seria el extracto para el cabello el cual
tiene un 19 % , si bien estos dos no tienen el crecimiento acelerado del protector
solar ,tienen su segmento que los mantiene. El polvo desensibilizante, las
mascarillas, y las Despigmentantes son consideradas como interrogantes porque Si
bien no tienen un gran segmento se encuentran en continuo crecimiento, asi vemos
que estas ascienden a 3%,10%,6% respectivamente. Los huesos serian Scrup y gel de
bafio corporal, crema para dermatitis, Equilibrantes, y Regeneradores celulares, todas
estas con un mismo porcentaje el 3 %, si bien no crecen aceleradamente ni tienen un
segmento muy grande pero son indispensables desde el punto de vista de la

complejidad de la linea de productos.
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4.- ¢ Cual es la marca de su preferencia en productos cosméticos?

Marcas Mujeres | Hombres| Total
* Avon 27 9 36
* Yanbal 43 16 59
 Bioderma 9 2 11
* Avene 13 4 17
 Ponds 12 9 21
* Nivea 13 10 23
 Eucerin 16 12 28

* Otras 3 2 5

136 64 200

Mujeres

+ Eucerin

12%

« Ponds . . /
9% — /

~ +Yanbal

* Avene - - 32%

+ Bioderma

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

__—*Avon

. 14%
* Eucerin_____

19%

sPonds — — ————_ *Bioderma

14%

\_* Avene 3%
6%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo
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= Eucerin____
14% )

‘ _=Yanbal
sPonds_______———

11%

» Bioderma
5%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Por ser la investigacion de clientes actuales los resultados de este pregunta serad
nuestra competencia directa debido a que ataca a nuestro mismo segmento al mismo
tiempo , asi podemos observar que la mayor participacion de mercado la tiene
Yanbal con un 29 % le sigue Avon y Eucerin con un 18 %, y 14 % respectivamente
Al momento de centrarnos en la competencia debemos diferenciar que por una parte
en el segmento femenino es mas peligroso Avon , mientras que en el segmento
Masculino es Eucerin por lo que debemos utilizar estrategias por separado. Esta
pregunta me da una percepcion de lo que es nombre de la marca, logo, o en si gestion

empresarial dentro de nuestro mercado.



5.- ¢Que monto emplea en productos cosméticos mensualmente?:

Mujeres |Hombres |Total
aad Y 18 69
délares
° 16-30 33 84
délares
* 31504 10 41
délares
518014 1 4
délares
*81omas |0 2 2
136 64 200

* 51-80 dolares

2%

* 31-50ddlares _~

23%

* 16-30 dolares

38%
Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

*31-50 dolares
16%

* 16-30 ddlares
51%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Mujeres

_____*8lomas

0%

e 5-15 délares

28%
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Rango de Consumo

e 51-80ddlares
o \ / 1%
E A

21%

® 16-30ddlares
42%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

e 5-15ddlares
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Dentro de nuestro mercado vemos que si bien nuestro segmento masculino es mas

pequefio tiene mayor capacidad adquisitiva, por otra parte el segmento Femenino si

bien no gasta lo que el primero ni tiene aquellos usuarios fuera de lo comun pero por

su tamafio nos resulta mas rentable. También hay que tener en cuenta que por mas

que se quiera no se va a poder tener satisfechas las necesidades de todos los estratos

por lo que debemos focalizar uno solo. Asi vemos que en primer lugar tenemos el

segmento de 16230 ddlares con un 42%, le sigue el de 5215 ddlares con un 34 %, en

tercer lugar tenemos el de 312 50 dolares con un 21%, los siguientes estratos son

menores asi vemos el de 51280 dolares con un 2% y el ultimo de 80omas con

Unicamente un 1%.
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6.- ¢ Como calificaria la calidad de los productos que adquiere en el consultorio?

Mujeres | Hombres Total

* Excelente 49 21 70
* Muy Buena 45 18 63
* Buena 11 1 12

* Mala 0 0 0
105 40 145

No Consumidores 55
200

Mujeres

* Buena ____

10%

* Muy Buena______

43%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

e Muy Buena
45%

Hombres

\_e Excelente

47%

e Mala

0%
l‘-’/ <‘" o

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

* Excelente

52%
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Percepcion de nuestros productos

s+ Mala

* Buena _ ,
- 0%

8%

—___sExcelente
48%

* Muy Buena_____—
44%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Analisis:

Al ver esta pregunta podemos ver que la percepcion de nuestros productos del
segmento masculino es mejor que la del otro segmento , esto puede ser porque los
envases utilizados hoy en dia son simples y cubren Gnicamente necesidades primarias
cosas que al momento de comprar es mas importante para una mujer. Por otra parte
la percepcidn de nuestra calidad es excelente casi en la mitad de los encuestados
ascendiendo este porcentaje en un 48%, a este percepcion se le suma la de caracter
muy buena que asciende a un 44 %, la buena Unicamente llega a un 8%, por otra
parte es muy bueno que nadie nos haya puesto que la calidad es mala con un 0%, por

lo que yo diria que el tema de la calidad al menos esta controlado en un principio.



7.- E1 lugar preferido de la compra de productos cosméticos es:

Mujeres | Hombres Total

* Megamaxi 26 7 33

* Supermaxi 11 5 16

 Fybeca 35 19 54
» Cadena de

Farmacia 26 15 41
Cruz Azul
e Cadenade

Farmacia 21 15 36
Sana Sana
« Salas de

Belleza > 2 !

* Otras 12 1 13

136 64 200

® Salas de
Belleza
4%

e Megamaxi
19%

e Cadena de
FEIUEERERE]

Sana * Supermaxi
15% 8%

* Cadena de « Fybeca
Farmacia Cruz e 26%
Azul :
19%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Hombres

¢ Salas de ¢ Megamaxi

Belleza \( 1%
3% _ .

e Cadenade

Farmacia Sana .
L]
Sana Supermaxi

23% f 8%

¢ Cadena de ) . \
Farmacia Cruz _~ * Fybeca

Azul 30%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

136
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Lugar de compra de Cosméticos

¢ Otras

D) .
o Salas de Belleza 7% * Megamaxi
4% 16%

¢ Cadena de Farmacia
Sana Sana
18% e Supermaxi
8%

¢ Cadena de Farmacia
CruzAzul

20% * Fybeca

27%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Podemos observar que la gente al momento de realizar sus compras de cosméticos
prefiere lugares que tengan variedad por eso es que Fybeca se encuentra en primer
lugar ascendiendo a un 27% del total, seguidos por dos cadenas de farmacias
importantes, asi la Cadena de Farmacias Cruz Azul Asciende a un 20%,mientras que
la Cadena de Farmacias Sana Sana asciende a un 18% ,Megamaxi tiene un 18% el
cual no es nada despreciable , en quinto lugar se encuentra Supermaxi con un 8 %
,mientras que otros y salones de belleza apenas alcanzan un 7% y 4%
respectivamente . Esta Tabulacion nos indica en que lugares podemos distribuir
nuestro producto, haciendo diferencias importantes por genero y tratando de que

nuestros productos no se focalicen en un solo lugar.
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8.-Cual es el atributo que mas le atrae en la compra de productos cosméticos:

Mujeres | Hombres Total
* Presentacion 14 8 22
* Precio 27 15 42
* Calidad 69 25 94
 Garantia 15 12 27
* Vari
iedad de 3 3 6
productos
e Entre
® e 5 0 5
inmediata
« Servicio a
domicilio 3 1 4
136 64 200

* Garantfa _

+ Calidad
51%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

e Entrega
inmediata

0%

e Variedad
de productos

e Garantia
19%

e Calidad

Hombres

-_—

39%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

10

e Servicio a
domicilio
2%

[ )

Presentacion
12%

® Precio
23%
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Atributos en la Compra

e Servicioa
domicilio
2%

3% 1
e Variedad de /‘ \0 Presentacién

productos X 11%
3% |

* Entrega
inmediata

® Garantia
13%
* Precio

21%

e Calidad

47% \

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Anélisis:

En esta pregunta lo que resalta es las necesidades puras de los clientes por lo que
podemos ver que en general lo primero que quieren es calidad ascendiendo a un 47%
lo cual es bastante 16gico, en segundo plano vemos que también les importa el precio
el cual asciende hasta un 21% por lo que diria yo que se debe hacer un equilibrio de
las dos primeras. Después de esto estd la Garantia o la responsabilidad que la
empresa pueda ofrecer a sus usuarios lo cual es muy importante tratandose de
productos cosméticos esta asciende hasta un 13%, y como cuarto y ultimo item
representativo esta la presentacion la cual asciende hasta un 11%,este es el factor al
cual nos enfocaremos de lleno haciendo el Plan de Branding, por lo que yo definiria
a este ultimo como fundamental, catalogandolo de un factor primario al momento de
comercializar cualquier tipo de producto. En quinto lugar tenemos la entrega
inmediata y la variedad de productos con un mismo porcentaje el 3%, en ultimo lugar

tenemos la opcidn de servicio a domicilio con un 2%.



9.- ¢Por qué medio se entero de la existencia del Consultorio Médico?

Mujeres | Hombres Total
* Recomendacion
ecomendaciones 75 34 109
personales
* Amigos 61 30 91
136 64 200

Como se entero de nuestra existencia

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

® ¢ Recomendaciones
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En esta pregunta se puede ver que es mayor el porcentaje de recomendaciones

personales por lo que se ve que existe un flujo constante de informacion este

asciende a un 54 % , se debe indicar que la diferenciacion de los dos conceptos es

que los primeros son pacientes, los segundos simplemente son conocidos asi que este

segundo item asciende a un 46% , sin embargo estos dos canales de informacion van

en la misma direccién por lo que podemos decir que el canal es Unico y desde un

punto de vista formal es considerado como inexistente.



10.- ¢ Que medio publicitario considera usted que es el mas efectivo?

Mujer | Hombres Total
* Radio 31 32 63
* Television 39 12 51
* Volantes 5 3 8
* Periédicos 24 9 33
* Revistas 10 1 11
» Catélogos 11 3 14
* Internet 9 4 13
 Otros 7 0 7
136 64 200

= Internet

6%

= Catdlogos
8%

= Revistas
7%

= Periddicos —_

18%

= Volantes

4%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

* Internet ___
6%
* Catalogos ____
5%

Hombres

LAY L —

1%

» Periodicos

14%

« Volantes _____7
5%

» Television —

19%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

= Otros

5%

T = Televisién
29%

\_ « Radio
50%
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Medios Publicitarios

. Internet_I

A 7% |
. Catalngos_______
* Revistas g ‘
6% |

* Periddicos __
16%

| ~ = Television
= Volantes 25%

4%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Anélisis:

Al hacer el analisis de esta pregunta lo primero que resalta ,es que refleja la
naturaleza del mercado al cual encuestabamos es asi que se define como un mercado
netamente tradicional , que se ha quedado un poco en la antigiiedad, de esta manera
vemos que en primer lugar esta la radio con un 31%, mientras que la Tv asciende a
25% , en tercer lugar estan la prensa escrita o los periddicos con un 16% , en cuarto
lugar vemos que el Internet y los catalogos quedan solo con un 8% viéndose
superado por medios convencionales, los demas no llegan a ser representativos ,asi
encontramos a las revistas con un 6%, y a los volantes y otros con un 4% , los
medios publicitarios son objetivos a nivel mundial pero de acuerdo a cada mercado

cambian ,si se sabe la tendencia del mismo se debe atacar por dicha linea.



11.- ¢ Usted consumiria productos cosméticos sin marca?

Mujer Hombre Total
* Si 25 11 36
* No 111 53 164
136 64 200

Cosméticossin marca

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Analisis:
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Esta pregunta es la esencia de nuestra Investigacion ya que esta sustenta o no el Plan

que estamos desarrollando, como es légico el 82% de la gente no consumiria

productos sin marca, y al segmento que Unicamente alcanzamos es del 18 % sin

embargo vemos que esto difiere mucho con los porcentajes de la pregunta 2 en el

cual captamos el 72 %, lo cual nos indica que la credibilidad percibida por el cliente

es muy grande.



Clientes Potenciales:

1.- Sexo
Valor Absoluto | %
* Masculino |122 45
e Femenino |149 55
271 100

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

¥ « Masculino

¥ » Femenino

160

140

120

100

80

60

10 -

20

0 —

* Masculino

* Femenino

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo
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Andlisis:

Al hacer el andlisis de la primera pregunta de la encuesta podemos decir que esta lo
Unico que puede indicarnos es como se segmento la investigacion dentro de los dos
géneros ya que al ser clientes potenciales no nos indica mayor cosa. Asi vemos que
el género masculino asciende a 45,45% mientras que el género Femenino asciende a

un 55,55 % dentro de la investigacion, existe una diferencia de casi un 10%.
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2.- ¢Ha escuchado hablar del Consultorio médico del Dr. Marcelo Mancheno?

Mujeres | Hombres Total %

* Si 14 9 23 8
* No 135 113 248 92
271 100

¢Nos conoce?

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Anélisis:

Al hacer el analisis de la segunda pregunta vemos que dentro del mercado del cantén
Ambato solo el 8% nos conoce y un 92% no sabe de nuestra existencia ,eso se debe a
la ausencia de publicidad y a la participacion limitada debido a la falta de marca, lo

que pretendemos equilibrar con el presente trabajo.
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3.- ¢Si su respuesta es afirmativa en la pregunta dos qué tipo de nuestros

productos utiliza usted?

Producto Mujeres Hombres |Total
¢ Humectantes e
Hidratantes 2 2 4
* Protector Solar 8 2 10
* Despigmentantes 0 0 0
* Equilibrantes 0 0 0
* Regeneradores
Celulares 0 0 0
* Extracto para el
cabello 2 4 6
* Mascarillas
Faciales 1 1 2
« Scrup y Gel de
bafio corporales 0 0 0
* Polvo
desensibilizante 0 0 0
* Cremas para
de rmatitis 1 1
14 23

Productos

» Mascarillas

Faciales

Zenmmn. U

s Extracto para el -
cabello =

26%

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

* Humectantes e
Hidratantes
17%

» Protector Solar
44%
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Andlisis:

Al ver la pregunta numero 3 vemos que fuera de nuestros clientes habituales, existen
clientes que han probado nuestros productos y el protector solar resulta ser el
producto estrella con un 44%, respaldando los resultados de la primera investigacion,
de la misma manera vemos que el extracto para cabello asciende a un 26% vy las
cremas humectantes e hidratantes ascienden a un 17% , de ahi encontramos a las
Mascarillas faciales y a las Cremas para dermatitis las cuales asciendena 9%y 4 %
respectivamente , se nota facilmente que han seguido la misma secuencia por lo que
podriamos decir que la delimitacién de la naturaleza de los productos es respaldada

con esta investigacion.
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4.- ¢ Cual es la marca de su preferencia en productos cosméticos?

Marcas Mujeres | Hombres| Total
* Avon 25 23 48
* Yanbal 61 28 89
* Bioderma 11 10 21
e Avene 11 9 20
* Ponds 14 11 25
* Nivea 15 13 28
* Eucerin 11 19 30
* Otras 1 9 10
149 122 271

Marcas

. Eucerin__.__ s Otras

1% %

= Nivea -
10% .

. Punds_________ F_

9% '

* Avene__—
7%
= Bioderma
8%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Al observar la pregunta numero 4 vemos que el mercado en Ambato esta liderado
por Yanbal, la cual es una empresa muy firme que se encuentra creciendo, esta
asciende a un 33% , seguida por Avon y Eucerin con un 18% y 11% respectivamente

,en cuarto y quinto lugar encontramos a Nivea y Ponds con un 10% y 9%
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respectivamente ,y finalmente Avene con un 7% ,en sintesis podemos ver que la
competencia dentro de clientes actuales llega a ser casi la misma en clientes
potenciales ,se puede ratificar que el mercado se comporta de una manera muy

marcada .Lo cual nos facilita la elaboracion de estrategias.
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5.- ¢ Que monto emplea en productos cosméticos mensualmente?:

Mujeres | Hombres Total %
*5-15
dolares 82 41 123 45
 16-30
dolares 42 33 75 28
» 31-50
dolares 20 34 54 20
* 51-80
doblares 4 7 11 4
* 81 0 Mmas 1 7 8 3
149 122 271 100

CONSUMO MENSUAL DE COSMETICOS

¢ 51-80 dodlares *81 (3 mas
4% _ 3%

¢ 31-50 ddlares
20%

\ ¢ 5-15 dodlares

45%

¢ 16-30 ddlares
28% B

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:
En la Pregunta numero cinco vemos que la mayor parte de gente tiene un consumo
minimo y se posiciona en el primer rango, él primer rango de 5-15 ddlares asciende

a un 45%,en segundo lugar tenemos al segmento de 16-30 dolares con 28% , en
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tercer lugar tenemos al segmento de 31-50 dolares con un 20 % sin embargo lo
curioso es que existe gente en todos las categorias, asi vemos que el segmento de 51-
80 asciende a un 4%,y el Gltimo segmento de més de 81° mas asciende al 3%.
También se puede decir que para la creacién de nuestra marca deberiamos tomar
como segmento el segundo y tercero ya que nuestros factores al momento de motivar
al cliente van a ser los mismos y méas aun sabiendo que fusionando los dos hariamos

un 48%, superando al primero con un 3 %.
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6.- En el caso de que la pregunta 3 sea afirmativa ¢cémo calificaria la calidad de

los productos que adquiere en el consultorio?

Mujeres | Hombres Total

* Excelente 49 21 70
* Muy Buena 45 18 63
* Buena 11 1 12

* Mala 0 0 0
105 40 145

No Consumidores 55
200

Hombres

* Mala

® Buena 0%
11%

* Muy Buena
11%

\- Excelente

78%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Al hacer el analisis de la pregunta 6 es bueno ver que aunque solo el 8 % nos conoce,
esté ultimo piensa que tenemos una calidad entre muy buena y excelente, por lo que
estos ascienden a 44% y 39% respectivamente. En tercer lugar se encuentra la opcién
Buena que asciende al 17% y afortunadamente la opcion Mala tiene un 0% lo que
indica que al momento de hacer nuestra marca no tendremos el peso de borrar una

imagen negativa del consumidor.
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7.- E1 lugar preferido de la compra de productos cosméticos es:

Mujeres Hombres Total
* Megamaxi 30 25 55
* Supermaxi 23 12 35
* Fybeca 39 34 73
* Cadena de Farmacia Cruz Azul |25 22 47
» Cadena de Farmacia Sana Sana |18 21 39
» Salas de Belleza 12 1 13
* Otras 2 7 9
149 122 271

Lugar de compra de Cosméticos

e Otras

¢ Salas de Belleza

3%
«Cadenade °% \/ M(;%z:/mam
Farmacia Sana Sana (
15% \ |

____*Supermaxi
e Cadena de 13%
Farmacia Cruz Azul
17%

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:
Al ver la pregunta numero 7 de nuestra encuesta lo que podemos definir es que al
momento de hacer una compra la gente se centra en lugares que se conoce que

exigen calidad y a mas de eso a los que puede ir en caso de tener cualquier
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inconveniente ,de esta manera Fybeca es uno de los mejores distribuidores de
productos cosméticos ,ascendiendo al 27% ,en segundo lugar encontramos a
Megamaxi con un 20% ,seguido por las cadenas de farmacias Cruz Azul con un 17%
y la Cadena de Farmacias Sana Sana con un 15%,Supermaxi asciende a un 13% por
lo que vemos que los productos se deben distribuir en sitios que a mas de tener
variedad tengan nombre y reconocimiento en el mercado. Sin embargo las otras
opciones tienen su porcentaje a pesar de no ser alto, asi tenemos las Salas de belleza

5% y otras opciones 3%.



8.-Cual es el atributo que mas le atrae en la compra de productos cosméticos:

Mujeres Hombres [ Total
*Presentacion 31 22 53
* Precio 28 25 53
* Calidad 74 50 124
* Garantia 10 17 27
* Variedad de productos 5 6 11
* Entrega inmediata 1 1 2
* Servicio a domicilio 0 1 1
149 122 271

* Entrega
inmediata_____
1%

productos

4%

» Garantia
10%

. Calidad______
46% h

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Analisis:

Atributos en la Compra

= Variedad de_/___i‘\“

/

= Servicioa
domicilio
0%

= Presentacion

19%

‘_= Precio

20%
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Al hacer el analisis de esta pregunta sale a la luz lo méas obvio, que el factor mas

requerido al momento de hacer una compra es la calidad la cual asciende a un 46% ,

sin embargo algo es muy interesante después de esto , es que el segundo factor y el
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tercero solo se diferencian con un 1 % , para sorpresa nuestra el segundo factor es
nada menos que el precio el cual asciende a 20% v el tercero es la presentacion el
cual asciende a 19% ,eso nos da la magnitud de importancia que tiene el Branding
dentro de una comercializacion y competitividad de un producto, estd pregunta
ratifica nuestra postura y se convierte en un pilar fundamental de nuestra
investigacion. En cuarto lugar se encuentra la Garantia con un 10%, seguida por la
Variedad de Productos la cual asciende al 4 % y finalmente la entrega inmediata con

un 1 %.
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9.- ¢Por qué medio se entero de la existencia del Consultorio Médico?

Mujeres  [Hombres |Total
*  Recomendaciones
11 1 12
personales
* Amigos 3 8 11
23

Como se entero de nuestra existencia

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Analisis:

= ¢ Recomendaciones
personales

* ¢ Amigos

Al hacer el analisis de la pregunta nimero nueve, la cual esta relacionada con la

pregunta numero dos, vemos que es en porcentajes casi igual a nuestra investigacion

de clientes actuales, Asi las Recomendaciones Personales ascienden a un 52%,

mientras que los amigos ascienden a un 48%.
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10.- ¢ Que medio publicitario considera usted que es el mas efectivo?

e Internet
17%

Mujer | Hombres Total
* Radio 11 43 54
e Television 38 8 46
 VVolantes 21 12 33
* Periddicos 26 10 36
* Revistas 19 6 25
» Catéalogos 7 8 15
* Intemet 19 28 47
» Otros 8 7 15
149 122 271

¢ Catdlogos

13%

Medios Publicitarios

 Revistas /

e Periddicos —/

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Analisis:

W

® Otros
6%

TN

\. Radio

20%

\- Television
17%

\_0 Volantes
12%

Al hacer el analisis de la penultima pregunta de la investigacion se puede ver que la

gente prefiere medios tradicionales de publicidad es por eso que la radio queda en

primer lugar , esta asciende a un 20%, sin embargo vemos que debido a la
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globalizacion el mercado también es susceptible a medios mas modernos como la
television que asciende al 17% o el internet que asciende al 17% ,algo de mucha
atencion es que los volantes se encuentran al mismo nivel que la prensa, ascendiendo
al 12% y 13% respectivamente, por lo que debemos tomarlos en cuenta , mas aun
siendo una alternativa econémica dentro de nuestro entorno.

Entre las Ultimas opciones se encuentran las revistas que ascienden a un 9%,

mientras que los catalogos y otras opciones ascienden al 6%.



11.- ¢ Usted consumiria productos cosméticos sin marca?

Mujer Hombre [Total
*Si 8 5 13
*No 141 117 258

149 122 271

161

Cosmeéticos sin marca

o Si

/< 59

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis:

Al hacer el andlisis de la Gltima pregunta de la nuestra encuesta vemos que esta
indica ampliamente nuestra posicion ya que Unicamente se podra captar un 5 % del
mercado en caso de no gestionar nuestra marca y se perdera su exorbitante diferencia

del 95%.
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3.9. Conclusiones del trabajo de Campo:

Clientes Actuales y Potenciales:

Nuestro mercado mayormente se encuentra conformado por personas de género
femenino.

Dentro de nuestro segmento existe casi 1/3 de personas que no han probado
nuestros productos.

Sin duda alguna nuestro producto estrella es el protector solar por lo que
debemaos darle un trato especial.

Yanbal es el lider en el mercado incluso dentro de nuestro segmento.

Nuestros clientes actuales tienen un gasto mensual comprendido entre 5y 30
ddlares en su mayoria.

La gente percibe que nuestros productos son muy buenos o excelentes lo que nos
ayudara a posicionar la marca.

La gente al momento de hacer la compra prefiere lugares especializados que se
sabe que exigen calidad y ademas cuentan con una alta variedad de productos.

Al momento de realizar un compra la gente requiere calidad o precio sin embargo
satisfechos estos dos factores procede a ver la presentacion del producto.

Las referencias de publicidad se dan mayormente por pacientes que ha
experimentado nuestros productos 0 nuestro servicio.

Los medios tradicionales de publicidad son aquellos que aun gozan de gran
simpatia e impacto dentro del publico por lo que La Radio, La Tv, o la Prensa se

destacan en la investigacion.
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El 80 % de nuestros clientes no consumirian nuestro producto por no tener
marca, de no ser por la confianza que le tienen al Medico al momento de hacerlo.
Existe un Mercado virgen esperando ser atacado y explotado ya que el 92% de la
muestra en los clientes potenciales nos desconoce.

Se ve luchas focalizadas en el mercado por el tamafio del segmento al que se
ataca asi vemos a Nivea y Ponds, 0 a su vez Avon y Eucerin.

De acuerdo a nuestro posicionamiento nos ubicariamos de manera parecida a
Avene o Bioderma.

Al momento de enfocarnos a un segmentodeberiamos tomar como segmento el
segundo y tercero que van desde los 16 ddlares hasta los 50 dolares ya que
nuestros factores al momento de motivar al cliente van a ser los mismos y mas
aun sabiendo que fusionando los dos hariamos un 48%, superando al primero en
un 3%.

No se debe descartar al Internet al momento de hacer publicidad ya que este llega

a gente mas joven y ademas representa la tendencia actual del mundo.



CAPITULO IV

4.1. Titulo

"ESTRUCTURAR UN PLAN DE BRANDING PARA POSICIONAR UNA

MARCA DE PRODUCTOS COSMETICOS EN LA CIUDAD DE AMBATO.”

4.2. Datos Informativos

La idea de complementar un producto que si bien es muy bien visto por el segmento
de mercado al cual ataca, no capta la atencion total del mismo. Por lo que se ve la
necesidad de llevar la satisfaccion del cliente y por ende su percepcién a un nivel
superior. Se tiene en cuenta que un producto sin marca, es un producto més entre los
que no sobresalen, ni que sobresaldran nunca jamas, por eso a través de una conducta
totalmente ldgica que va de acuerdo con la tendencia del mundo actual se decide
poner una marca y todo lo que engloba esta ultima, no solo basandonos en una
presentacion satelital que atraiga nuevos clientes o satisfaga a los actuales sino
creando un comportamiento mental que en un plazo no muy largo se llega a convertir
en una fidelizacion. De esta manera tratamos de ser simplemente reconocibles,
naciendo la idea en un principio como beneficio para nuestra empresa, y después

por respeto y satisfaccion de nuestros clientes. En la Actualidad el Consultorio

164
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Médico se encuentra funcionando en el Centro de la Ciudad de Ambato en la calle

Castillo entre Juan Benigno Velay 12 de Noviembre.

4.3. Justificacion:

El mundo actual estd creciendo a un ritmo muy acelerado, existen mayores
empresas, competidores y consumidores. El presente trabajo se lo va a realizar con el
objetivo de fidelizar a nuestros clientes con una marca, capaz de posicionarse en el
mercado y ganar mas consumidores en un futuro cercano.

Cada dia existen mas productos cosméticos que se lanzan en el mercado, y una
publicidad cada vez méas agresiva para captar clientes; por tanto los productos

cosméticos que actualmente se expenden estan perdiendo territorio, es decir
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participacion en el mercado, pues los clientes estan sujetos a la publicidad que se
emite y los compra, perdiendo un gran costo de oportunidad y cercano a la posible

eliminacion del producto en el mercado.

Con este trabajo se pretende establecer cierto grado de fidelizacion, pero si se quiere
lograr la preferencia de los mismos, y a través de ello incrementar el volumen de
venta de los productos cosméticos, pues la gente ya no se referird a un producto sin
marca, sino a un producto conocido por la sociedad, garantizado que cumpla
estandares de calidad y dispuesto a satisfacer las exigencias del cliente actual y

potencial.

4.4. Objetivos

4.4.1. Objetivo General

ESTRUCTURAR UN PLAN DE BRANDING PARA POSICIONAR UNA

MARCA DE PRODUCTOS COSMETICOS EN LA CIUDAD DE AMBATO.

4.4.2. Objetivos Especificos

o Realizar un diagnostico situacional de la empresa
o Desarrollar la marca para productos cosméticos.
o Estructurar estrategias de comercializacion

o Estructurar estrategias de posicionamiento



4.5. Desarrollo Objetivo |

Anélisis situacional de la Empresa

Para hacer el Analisis Situacional de la Empresa se va utilizar la técnica Tows que

permite interrelacionar los diferentes aspectos que se obtiene de un DOFA y se

procedera a la realizacion de estrategias.

Procederemos a realizar un anélisis DOFA para tener una idea méas concreta de lo

que es el &mbito interno y externo de nuestra empresa.

—

Fortalezas

Permanencia atraves
del tiempo

Manejo de un
producto rentable

Experiencia

. e
Amenazas

Crecimiento de
Marcas pricipales

Competencia basada
en el Branding

—

Debilidades

Auscencia de una
Marca

Proceso no
masificado

Administracion
Empirica

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Oportunidades
Mercado no Saturado

Crecimiento
constante del Sector
en los ultimos afios




168

Analisis de los Factores Internos:
Dentro del tema interno tanto Fortalezas como debilidades encontramos cinco
factores fundamentales cuyo conocimiento nos permitirdn mejorar en gran manera

dentro de nuestro funcionamiento:

conocimientos e
Informacicn

Eficacia (Productos)

Tendcl

Personalizada

Personal Motivado

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo
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Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo
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Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo
Factor Financiero:
Dentro de este factor se tiene informacion detallada, para conocer la tendencia de
nuestro ambiente financiero por lo que presentare un registro de ingresos y egresos

de los cuatro ultimos afios, el cual nos servira para el célculo del indicador

financiero ROI:
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Registro de ingresos y gastos desde el afio 2007 hasta el afio 2010:

5312 46693 86697 133383
148 170 164 172
98 120 144 160
218 192 216 228
4416 4800 5232 5760
4880 5282 5756 6320
8760 9000 9660 10160
460 600 620 680
19 20.4 23 24
9239 9600 10303 10864
1920 1940 2160 2808
3120 3240 4320 4905
4320 4200 3600 4518
540 640 1620 1098
520 540 540 639
1620 1630 2160 1962
1610 180 2160 2007
1600 1200 855 1575
1080 1140 1125 1224
1070 1176 2205 2160
38100 39000 42000 46815
Saldo 41381 40004 46686 52527
Balance Final 46693 86697 133383 185910

Ambiente externo:
Para realizar un analisis a fondo de lo que concierne al aspecto externo de la
organizacion trataremos de tomar factores bastante importantes y representativos

dentro del mercado, intentando dar una percepcion objetiva del entorno:
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Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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as

D1 D2 |D3|D4|D5|D6|D7|D8|D9|D10|D11|F1 |F2 F3|F4 |F5|F6 |F7 [F8 |F9 |F10 |F11 |F12 (F13 | F14 | F15 | F16 | F17 | F18
Al |E2 E2 |E2 E10 El [E1 El

A2 E3

A3 E4 | E4 E4

A4

A5 E5

A6

A7 E6 E7 | E7 E8 E8 E9 E12

A8 E7 | E7 El E8 E9

A9 El |El

Al0

All Ell

Al12 E7 | E7

Al13 E7 | E7

o1 E7

02 El E2

03

04 El El

05 E16

06

o7

08 El |El El4 El El El

09 El |El El4

010 E1 | E13

0O11 El

Elaborado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Trabajo de Campo
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Tratados

Leyes

Administracion

Inexistencia de

Internacionales Reguladoras Empirica A Quejas
Homologacion Buena relacién Ideoloaia 2 Alta
de Procesos paises vecinos g Productividad
Regulacion  de La industria no Personal
gula es debate Proceso Manual | F3 ..
Publicidad . Carismatico
politico
Inestabilidad Crecimiento de Testeo Manual | F4 Actualizacion de
Politica la Industria Conocimientos
Rectitud Recuperacion égrst?gzz:ione(:e F5 |Eficacia
Gubernamental del Délar )
de Calidad
Inestabilidad Masificacion Ausencia de Atencion
L Bases y F6 .
Econdmica . Marca Personalizada
Reactivos
Gran Cantidad Innovacién  en ﬁ;:;egﬁla de E7 | Motivacion
de Competencia procesos g .
Empresarial
Calidad Eliminaciéon de Ausencia de s Procesos
Competidores Tabues Vendedores Personalizados
Excesiva Ausencia de
Mucha importancia  bor Puntos de 9 Constante
Publicidad P . P distribucion Crecimiento
la estética
extras
Nuevas Ausencia de Maneio de
Multinacionales Patologias  por Canales de | F10 J
T, L, Productos
contaminacion Distribucion
Aranceles CE&?:;Z;Z en Bajo Gasto F11 Amplia Linea de
Materia Prima P o Publicitario Productos
engafiosa

Nuevos Procesos

F12

Responsabilidad
Social

Testeos Caros

F13

Actividad de
Diagnostico
Preventa

F14

Ventas
Considerables

F15

Productos
Rentables

F16

Productos
Redituables

F17

Precios
Accesibles

F18

Productos
competitivos

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Trabajo de Campo




Estrategias Comerciales y de Posicionamiento

Elaboraciéon de un
comunicacional y publicitario

proceso

Elaboracién de una  imagen
corporativa con mira a la exportacion

Homologar y mejorar procesos para
acceder a una certificacion de calidad

Incluir los Gastos de publicidad en el
presupuesto

Llevar Registros de control de todos
los aspectos empresariales con el fin
de Evitarnos Problemas

Estructurar e Implantar un cambio de
Ideologia empresarial dejando de lado
el enfoque social

Innovacién y mejoramiento continuo
de procesos

Estructurar un buzdn de quejas o
sugerencias

[ e e
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Estructurar una
diferenciacion de
través de etiquetas.

estrategia de
productos a

Estructurar un plan de capacitacion
y actualizacion de conocimientos
en otros paises viéndolos como
mercados potenciales

Estructurar una lista de posibles
sustitutos nacionales para bajar los
costos

Estructurar 'y definir ventajas
competitivas a través de un DOFA

Estructurar un plan de distribucion
(Puntos y Canales)

Estructurar un Plan de Eventos
para fortalecimiento de imagen
Corporativa

Estructurar una campafia agresiva
indicando los problemas que
ocasiona dia a dia el wuso
irresponsable de cosméticos

Estructurar un plan de
responsabilidad social a través de
la implementacion de envases
ecologicos.

Estructurar y capacitar
constantemente  una fuerza de
ventas

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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Proceso de Visualizacién:

Declaracién de Mision y Declaracién de Visién

Mision:
Potencializar la belleza humana a través de la utilizacion de la ciencia médica
dermatoldgica y lograr la satisfaccion plena del cliente basdndonos en la ética, el

profesionalismo y la honestidad como pilares fundamentales.

Vision:

Ser una empresa lider en el area medico dermatoldgica contribuyendo a la satisfaccion
del cliente exigente y el mejoramiento de la calidad de vida de quienes somos parte de la
empresa MS.

Valores empresariales:

Compromiso con el cliente

Etica

Calidad

Innovacién

Imagen

Seguridad

Profesionalismo

Responsabilidad Social



179

4.6 Desarrollo Objetivo Il

Definicion de objetivos de la Marca:

Se procedera a identificar los objetivos de marca a fin de tener una vision panoramica de
todo el contexto que rodea al mundo dermatoldgico, sin descuidar el poder de la marca
que tienen nuestros competidores; es asi, que se procede a identificar la marca que mejor
encaje dentro de estos lineamientos para lo cual se tendrd en cuenta las siguientes
consideraciones:

Comunicar la excelente calidad de los productos

Informar las propiedades curativas y preventivas de los productos

Denotar una consolidacién y firmeza como empresa

Generacion de nombres:

Se debe tomar en cuenta varios aspectos para la generacion de nombres tales como:

Descriptivo Compuesto Aribitrario

Palabras reales sin
relacion con la
compaiiia

Describe la Funcién Combina dos o mas
Literalmente palabras

Clasico i
. . Caprichoso
ugestivo Se basa en latin griego

Alude a un Beneficio o algun idioma no
originario del lugar.

Palabras sin un
significado Obvio

Histoérico

Relaciona eventos o Adaptado por: Marcelo Mancheno

Datos historicos Fuente: Stanton, Etzel y Walter “Fundamentos de Marketing”
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Descriptivo:
CosManchenometicos

Mancheno Cosmetic

Sugestivo:
Perfect Skin

Cosmeéticos Resplandece

Compuesto:
Hermoventud (Unidn de las palabras Hermoso y Juventud)

Bioassistenza (Asistencia que da vida)

Clasico:

Skal (Salud en Islandés)(Cabellera en Aleman)

Perfezione (Perfeccion en italiano)

Ilu Cosméticos (Belleza en Estonio) (Palabra agradable al oido, corta, facil de recordar,

transferible)

Arbitrario:
Satelital (Por dar una concepcidn fuera de lo comdn haciendo referencia a los satélites)
Elite (Palabra que hace referencia a un grupo minoritario que esta mas dotado que los

demas)



181

Caprichoso:

Marcepa (Union de los dos nombres de mis padres)

CHENOS (Hace referencia al primer apellido de mi padre Mancheno)
M&S Cosmeéticos (Hace referencia a los dos apellidos de mis padres)

MS Cosméticos (Simplifica la opcion de arriba suprimiendo el &)

Historico:

Crotona (Alcmeon de Crotona pionero de la medicina moderan 500 a.c)
Asu (nombre genérico dado a los médicos en el siglo 18)

Salerno (Primera escuela de medicina en la edad media — Europa)

Cesarea (Ciudad de Relajacion Romana donde se aplicaba antiguos cosméticos)

Depuracién de candidatos

En este paso se procede a descartar posibles nombres registrados o a su vez sacarlos por
algun otro factor como doble sentido, etc. Todo esto con el fin de tener una lista mucho
mas manejable; todo nombre descartado serd subrayado en amarillo y en su parte

derecha tendré la razon por la cual fue descartado:

Descriptivo:
CosManchenometicos

Mancheno Cosmetic (Falto de creatividad, excesivamente obvio)
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Sugestivo:
Perfect Skin (No todo el mundo va a entender el significado de las palabras)

Cosmeéticos Resplandece

Compuesto:
Hermoventud (Unidn de las palabras Hermoso y Juventud)
Bioassistenza (Asistencia que da vida) (Se lo descarta por expresar una frase perfecta

que podriamos considerar al momento de hacer el eslogan).

Clasico:

Skal (Salud en Islandés)(Cabellera en Aleman)

Perfezione (Perfeccion en italiano) (EI nombre es soberbio)

Ilu Cosméticos (Belleza en Estonio) (Palabra agradable al oido, corta, facil de recordar,

transferible)

Arbitrario:

Satelital (Por dar una concepcion fuera de lo comin haciendo referencia a los satélites)
Elite (Palabra que hace referencia a un grupo minoritario que esta méas dotado que los
demas) (Se elimina este nombre para evitar posibles problemas o resentimientos

sociales)

Caprichoso:

Marcepa (Union de los dos nombres de mis padres)
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CHENOS (Hace referencia al primer apellido de mi padre Mancheno)(No es entendible
para todo las personas , el mensaje es implicito).
M&S Cosmeéticos (Hace referencia a los dos apellidos de mis padres)

MS Cosméticos (Simplifica la opcion de arriba suprimiendo el &)

Historico:

Crotona (Alcmeon de Crotona pionero de la medicina moderan 500 a.c)(Es un nombre
no muy facil de recordar )

Asu (nombre genérico dado a los médicos en el siglo 18)

Salerno (Primera escuela de medicina en la edad media — Europa)(No es un nombre muy
[lamativo )

Cesarea (Ciudad de Relajacién Romana donde se aplicaba antiguos cosméticos)(Doble

sentido lo primero que se viene a la mente es un parto)

Seleccion Final:

Descriptivo:

Sugestivo:
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Compuesto:

Clasico:

Skal (Salud en Islandés) (Cabellera en Aleman)(palabra que si bien no es explicita por
su significado se lo puede dar a conocer ,es una combinacién muy buena , es pequefia
facil de recordar, es agradable, es trasferible porque no denota nada, en fin cumple

muchas de las caracteristicas que buscamos )

Ilu Cosméticos (Belleza en Estonio) (Palabra agradable al oido, corta, facil de recordar,

transferible)

Arbitrario:

Caprichoso:

M&S Cosmeéticos (Hace referencia a los dos apellidos de mis padres)

MS Cosmeéticos (Simplifica la opcidn de arriba suprimiendo el &)
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Histérico:

Estudio de los Candidatos

Skal

Al realizar el estudio de uno de los nombres que se eligié para ser nuestra marca, en
primera instancia se tiene problemas ya que el nombre que parecia remoto y perfecto
esta registrado a nivel internacional, es una Asociacion internacional de viajes y

turismo. El cual también existe en nuestro pais.

% Welcome to Skil Intemational | Skalnet [ = [0 #m v Piginav Seguridad~ Heramientas~ i
La o T
it 5482 rgansaion [ rrms | ews G v ron [ congreasas [Pt Gty | et gensits

ATIONAL

f Travel and Tourism Professionals

Trade Fairs Twinning of Clubs Sustainable Tourism Young Skal Education in Tourism

wel — | MEMBERS ONLY AREA
elcome to international
Skal%News Please, dick on this fink to
E, access,
c_? £

O 504 SECRETARY GENERAL
g sen POSITION AVAILABLE

Green Globe World Summit

SKAL INTERNACIONAL
ECUADOR NACIONAL

|§| INGRESO DE MIEMBROS

Ingrass su Email

CONGRESO LATINOAMERICANO DE CLUBES SKAL DEL 2010
RA EN LAS CIUDADES DE GUAYAQUIL ¥ QUITO B ZQUE ES SKAL?
B COMITE INTERNACIONAL
 SECRETARTA
B REGLAMENTACION
O FORMULARIOS
B REVISTA SKAL NEWS
B ECOTURISHO

Ingrese su Clave

Si alvidd su clave, dé dick aqui

[B] ECUADOR: 4 regiones

SU DESTINO NATURAL...
TIERRA DE DIVERSIDAD,

FONDO
FLORIMOND VOLCKAERT

§ 7] KL WORLD

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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llu Cosméticos:

Al hacer el andlisis de este nombre también se presenta inconvenientes al saber que

existe una pantalla con el mismo nombre:

ILu+

Pantallas de T5 con tubos incluidos (coloracién 50% azul, 50% blanco) para poder colgar, o

con patas (opcional)

——— g

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

M&S Cosméticos:
Al hacer el estudio de este nombre se presenta un factor importante que al ser algo tan
obvio que tiene millones de combinaciones como posibles significados asi vemos que

hay desde consultoras hasta temas relacionados con moda:

mif‘& BUSCAR TIENDA

FA!E MES NEWSMAIL >

Mo te pierdas ninguna oferta

/i iSuscribete ya!

e

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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MS Cosméticos:

Con su posible Variacion de MS Cosmetic por términos de estilizacion:

Al realizar el estudio de esta opcidn no encontramos problemas con el nombre y al ver
que es un nombre representativo que nos puede servir procedemos a elegirlo como la
futura marca. En primera instancia vemos que es descriptivo por tener la palabra
cosmeéticos lo cual indicara al consumidor de que se trata, después la relacion entre letras
es facil de recordar corta y ademéas todo esto cae en el segmento sentimental y

caprichoso que en cierto punto han influido en la seleccion de los nombres.

Logotipos y simbolos

Para la eleccidon del logotipo de la empresa se procede hacer un andlisis de los logotipos

que maneja la competencia en nuestro entorno, de acuerdo al siguiente detalle:

Avon

Anélisis:
La palabra AVON se encuentra puesta en blanco en primer lugar por distincion, en

segundo plano porque dicho contraste se pretende que denote pureza ese es el mensaje
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principal de un color blanco que resalta a primera vista, el fondo por otra parte lo que
trata de indicarnos es que la empresa se encuentra dirigida a un segmento femenino por
lo que usa tonos que denotan femineidad. El uso de un fondo tan Ilamativo tiene su
razén este quiere denotar el equilibrio que tiene la empresa en si, y el equilibrio que
desea para sus clientes esta mezcla de tonos psicolégicamente hablando emite un
mensaje de cura espiritual al hipotdlamo en el cerebro. La frase hello tomorrow hace
referencia a una innovacién tecnolégica permanente dando una sensaciéon de que la

empresa desarrolla esta por la Gnica razon, la satisfaccion total de sus clientes.

Yanbal

YANBAL

Al hacer el analisis de esta empresa lo primero que vemos es una mezcla de colores muy

Anélisis:

buena indicando algunos factores primordiales al hacer un logotipo , asi vemos que le
negro nos indica la elegancia de la marca ,desde otro enfoque nos indica la seriedad de la
empresa, el naranja al unirse con el negro nos emite un mensaje de atencién, a mas de
esto el color naranja nos da un agradable toque de tibieza .El nombre de la marca se
encuentra en color blanco el cual es el color de la perfeccion, ese pequefio simbolo en
rosa nos indica femineidad y su forma no es aburrida o tradicional por lo que aporta

clase al conjunto.
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Bioderma

BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIOQUE

Anélisis:

Al hacer el andlisis de esta prestigiosa marca lo que podemos observar es la naturalidad
de la misma, ya que es un logo simple sin embargo su significado es grande. El Gris en
el cual se encuentra el nombre de la marca simboliza el éxito, mientras que el azul de la

parte baja nos indica armonia y responsabilidad por el tono en el cual esta representado.

Avene

Anélisis:

Al Referirnos a esta marca francesa vemos un logo vivo a través de sus colores y
entusiasta por sus formas. En primer lugar vemos la forma del agua que en sus color azul
vivo nos indica verdad y en esa forma trata de disipar temores y relajar a su cliente. El
nombre en el cual esta la marca nos demuestra frescura y al ver todo como conjunto

existe un equilibrio entre masculinidad y femineidad.
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Ponds

PONDS °
_— e

Anélisis

Al hacer el analisis de esta empresa importante dentro del &mbito nacional podemos ver
que el nombre de la marca se encuentra en negro lo que nos quiere indicar el éxito de la
empresa. Por otra parte el tono rosa nos indica la femineidad de la misma , la forma de
esta ultima ratifica este ultimo factor .Al verse como conjunto parece como si fuera una

firma la cual trata de demostrar compromiso la cliente.

Nivea

NIVEA

Anélisis
Al hacer el anélisis de esta marca vemos que este logotipo sigue la tendencia que
generalmente tienen los logos en la industria asi vemos que el nombre de la marca se

encuentra en color blanco el cual denota pureza o perfeccién, por otra parte el fondo es
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un azul en tono fuerte el cual trata de mostrarnos masculinidad, en conjunto este logo

nos indica clase y sobriedad, la cual esta ratificada en la sobriedad del tipo de letra

Eucerin
e

Al hacer el analisis de esta marca alemana , que actualmente es manufacturada en Chile
podemos observar que tiene una combinacion de colores agradables al ojo humano ,en
un principio el azul con el blanco nos denotan masculinidad y pureza , mientras que el
rojo es un color agresivo que nos indica valor apasionamiento el cual induce una actitud

positiva al consumidor.

Lancome

. ®
LANCOME
PARIS f‘%

Anélisis
Al hacer el analisis de esta importante empresa de cosméticos europea lo primero que

podemos ver es que su nombre hace referencia al castillo de Lancome ,por aquel sector
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se cultivaban rosas y una variedad en especial le llamo la atencién a la cual la Ilamo la
rosa de oro ,en si el que todos estos factores estén en negro nos indica elegancia y en
cierto punto poder, el que en la parte baja haga referencia a Paris es porque es un destino
turistico y centro econémico mundial el cual abre la imaginacion de la gente va desde el

glamour y el romanticismo hasta la clase y la cultura.

POSIBLES LOGOS PARA LA EMPRESA:

cCosméeticos
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isefio: Mauricio

Paez (Disefiador)
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Eleccidn:

Se toma como logotipo para la empresa la opcién que combina los colores rosa y azul
para un segmento unisex mientras que esta tendrd posibles modificaciones en ciertos
productos llevando el logo en azul o en rosa en su totalidad, en consideracion a la
segmentacion de género, se ha utilizado una estilizacion de una flor que es sinénimo de
belleza, la estilizacién de las gotas de agua denotan pureza, el fondo blanco indica
perfeccion, mientras que el azul es un color relajante que significa calma, tranquilidad.
Se decidié descartar las opciones que tienen imégenes por ser muy cargadas, se las

dejara a estas para promociones y publicidad en general.

e Personaje:

Al hacer el andlisis del sector dentro de este tema, se observa que existen personajes de
carne y hueso (modelos) generalmente utilizados para promociones o lanzamientos
especiales. Sin embargo no es que un mismo personaje aparece siempre al menos en la

mayoria de las marcas.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Los personajes de caricatura no son lanzados en este &mbito, ya que se ve que no dan los
resultados esperados. Las pocas veces que se ha realizado esto no ha resultado como se

lo tenia en mente.

CREACION DEL PERSONAJE Y EL PACKAGING

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
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Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
Se decide lanzar un personaje para el producto que va dirigido a nifios, este es un
protector solar por lo que el personaje se decide sea un Sol no solo por la naturaleza del

producto, sino mas bien por la alegria y emociones que este provoca.

Disefiado por: Mauricio Paez
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e Esldganes:

Dentro de este item de marca que lo que pretende es mostrar al mundo una frase
pequefia que nos diferencie, procederemos hacer un analisis de los esléganes dentro de

la industria cosmética:

Avon
The woman company

Hablamos, nos entendemos

En el eslogan de esta compariia podemos observar en primer lugar que nos indica a nivel
laboral y profesional que es una empresa dirigida a mujeres por otra parte se puede ver
que trata de denotar que no existe ningun problema que lo que se necesita es hablar y

que todo problema seré solucionado .

Yanbal
Crece haciendo crecer

Descubre el brillo que hay en ti

En el slogan de esta compariia se puede observar que trata de insertar un sentimiento de
pertenecia al expresar que existe un beneficio para la gente si ayuda a crecer a la

empresa, en la segunda parte podemos ver que la frase apela a la sensibilidad de cada
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persona al manifestar que todos tenemos ese brillo que no hace especiales, que la

cuestion es descubrirlo y para eso esta la empresa.

Bioderma

Biologia al servicio de Dermatologia

El eslogan de esta empresa es bastante diferente en cuanto al enfoque ya que no existe
una frase que nos indique que hace sino mas bien nos indica el profesionalismo y lo

tecnificada que esta al momento de satisfacer nuestros requerimientos.

Avene

Carece de slogan

Al analizar esta empresa y observar la carencia de su logo lo que podemos deducir es
que esta empresa trabaja con logos individuales para cada una de sus campafas
publicitarias y para cada uno de sus productos , todo esto con el fin de captar la atencion

de cada uno de los segmentos a los cuales se dirige.

Ponds

Sentirse Bien, lucir bien y aprovechar mas de la vida

El eslogan de esta empresa indica una secuencia que a simple vista no es muy obvia,

para no ser muy materialista ,sin embargo esta , nos indica que al vernos bien nos
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sentiremos mejor y podremos aprovechar mas la vida o a su vez que esta nos tratara

mejor . Prometiendo algo muy profundo con un primer paso la imagen.

Nivea

Suavizay protege la piel

El eslogan de esta empresa es muy logico ya que indica los beneficios de utilizar sus
productos, esta frase trata de ser lo mas simple y directa posible con el fin de que se

proyecte la seriedad de la empresa ya que son dos objetivos muy faciles de cumplir.

Eucerin

Cuestion de Actitud

El eslogan que analizamos proyecta una sensacion de que la Gltima palabra la tiene el
consumidor, es por esto que hace referencia a la actitud, es decir si uno quiere se ve bien

y Si uno quiere se ve mal, es decir emite un sentimiento de responsabilidad al cliente.

Lancome

SialaVida

Este eslogan nos que parece muy corto, muy simple engloba algunas cosas que son
fundamentales al momento de vender cosméticos. Es asi que quiere transmitir vitalidad,
el enfoque es que la vida es todo y que dichos productos alargaran la nuestra o la haran

mas placentera emitiendo un mensaje de relax al consumidor.
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PROPUESTAS DE ESLOGAN:
Por que tu belleza es importante
Siempre pensando en ti

La magia de la belleza

Un estilo de vida diferente

-
[

Decision: Se decide este eslogan porque hace referencia a lo mas importante la vida que

engloba la belleza, la estética y toda la magia que buscamos al momento de consumir un
cosmético, es una frase directa, describe nuestra actividad ayudar a la gente, asistir a los

clientes con nuestros conocimientos para mejorar su vida.

e Empaque:

Para la seleccion del empaque se realizo una investigacion entre diferentes tipos de
proveedores, las opciones son: un productor muy reconocido a nivel nacional Frascosa el
cual tiene sus instalaciones en Guayaquil, en un principio se trata de implementar dicha
opcidn pero queda descartada por incompatibilidad de medidas. La segunda opcion es la
empresa Plasticos Brothers que opera en el parque industrial, sin embargo esta ultima

no tenia el segmento de envases que se requeria por lo que se la descarta, la tercera
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opcién que se investiga e implementa proviene de un proveedor local que proveia los
envases anteriores, esta empresa centra sus esfuerzos en quimicos y cosméticos es asi

que se decide trabajar con la casa del quimico.

Presentacion Actual y Presentacion Frascosa:

Presentacion Casa del Quimico:

A continuacion se realizara un detalle de los envases de cada uno de los productos y
despues se procedera a realizar una tabla explicativa con precios, demanda, Costo de los

envases.
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Humectantes e Hidratantes:

Protectores:

Despigmentantes:
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Equilibrantes:
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Extracto para el cabello:

Scrup y gel de bafio:
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Polvo Desensibilizante:

Crema Dermatitis:

Actual [ Propuesta |

. Nuevo

Producto Precio 1 Demanda | Envase$ | Demanda2 | Envase$ [Incremento Precio
Humectantes e Hidrantantes 9 14 0,07 14 2,25 2,18 11
Protector Solar 9 58 0,07 58 3,25 3,18 12
Despigmentante 15 8 0,07 8 2,25 2,18 17
Equilibrante 9 0,07 4 2,25 2,18 11
Regenerador Celular 9 5 0,07 5 1,75 1,68 11
Extracto para cabello 9 27 0,2 27 1,4 1,2 10
Mascarilla Facial 9 15 0,07 15 0,65 0,58 10
Scrup y gel de baino 9 4 0,07 4 0,95 0,88 10
Polvo Desensibilizante 9 5 0,07 5 1,15 1,08 10
Crema Dermatitis 9 5 0,07 5 2,25 2,18 11

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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e Etiquetas:

Dentro de este factor que es fundamental al momento de posicionar una marca tenemos
informacion fundamental que deberia tener nuestro producto por ser de caracter

cosmeético-dermatoldgico. De esta manera los factores estan definidos de asi:

Descripcion del Producto
Para qué sirve

Direccion o Modo de Uso
Precauciones

Ingredientes

Definiremos cada uno de estos factores para cada uno de nuestros productos ya que toda
esta informacion es importante al momento de definir una etiqueta:

Después de un analisis se decide utilizar las etiquetas de la parte baja ya que se
considera menos seria y mas creativa por la utilizacion de la estilizacion.

NOTA: Disefio de etiquetas: Mauricio Paez (Disefiador)

Descripcion del Producto

Humectantes e Hidratantes
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Para qué sirve
Aporta humedad y liquido a la piel, quita todo tipo de resequedad, escamosidad,

evitando que la piel se torne reactiva y sensible.

Direccion o Modo de Uso
Aplicar 2 veces al dia, en la mafiana y en la noche.

Usese sobre la parte afecta y expanda con suaves movimientos.

Precauciones

No aplicar en heridas abiertas, ni piel con patologias.

Ingredientes
Urea, Acido Palmitico, Aminoacidos, Acido Hialunomico, D Patenol, Conservantes,

Correctivos.

Descripcion del Producto

Protector Solar Neutro (Adultos)
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Para qué sirve

Protege la accion de las radiaciones UBA y UVV evitando el envejecimiento prematuro
y el dafio celular.

Direccion o Modo de Uso

Aplicar una vez al dia y en caso de excesiva exposicion solar de 2 a 3 veces diarias

Apliquese sobre el area expuesta y expanda suavemente hasta que desaparezca.
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Precauciones
Evitar el contacto con los 0jos y mucosas

No Ingerir

Ingredientes

Oxido de Zinc, Dioxido de Titanio, Liposomas, Tinosorb, Conservantes, Antioxidantes.

Descripcion del Producto

Despigmentantes

Crama
efionis

Para qué sirve
Retira el melasma y el eloasma, elimina el proceso de metalogénesis, y unifica el color

de la piel.

Direccion o Modo de Uso
Aplicar en la noche en el area afectada y dejar por 2 horas, luego enjuagar con

abundante agua fria, realizar este proceso mientras dure la afeccion.
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Precauciones

No aplicar sobre pieles laceradas

No utilizar en nifios

Evitar el contacto con 0jos y mucosas

Utilizar bajo prescripcion medica

Ingredientes

Hidroquinona 2 %, Tetrinoina, Vitamina E, Correctivos, Conservantes

Descripcion del Producto

Equilibrantes
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Para qué sirve

Le devuelve el equilibrio al manto hidrolipidico
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Direccion o Modo de Uso

Aplicar dos veces al dia sobre el rostro

Precauciones

Evitar el contacto con 0jos y mucosas

Ingredientes

Ceramidas, Liposomas, Oligoelementos (Zn), Extractos de gingseng, Correctivos,

Conservantes.

Descripcion del Producto

Regenerador Celular
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Para qué sirve

Evita la accion de los radicales libres, renueva las células y previene el envejecimiento

prematuro.
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Direccion o Modo de Uso

Uso en las noches

Precauciones
No utilizar sobre la piel irritada

Evitar el contacto con 0jos y mucosas

Ingredientes
Lanolina, Vaselina, Vitamina E, Poli fenoles de Uva, Precipitado Rojo, Colageno,

Elastina, Correctivos.

Descripcion del Producto

Extracto para el cabello
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Para qué sirve
Ayuda a un nuevo crecimiento en problemas de Alopecia, evita la caida del cabello,

sella la cuticula y da brillo y elasticidad evitando el quiebre.
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Direccion o Modo de Uso

Aplicar el producto sobre todo el cabello, envolverlo con un gorro de plastico y dejar por
el lapso de 2 a 3 horas, 0 a su vez por toda la noche, luego enjuagar con abundante agua
caliente y lavar como de costumbre.

Usar 1 0 2 veces por semana

Precauciones

No exponer a la luz solar

Ingredientes

Aceites Esénciales, Colageno, Elastina, Vitaminas, Queratinas, Correctivos

Descripcion del Producto

Mascarilla Facial
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Para qué sirve

Tonifica, Unifica el tono de la piel, nutre, da elasticidad y firmeza al rostro.
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Disolver una pequefia cantidad de mascarilla en tonico o agua, colocar sobre el rostro

(previamente aseado) y dejar 30 min, luego enjuagar con abundante agua tibia. Usar 2 a

3 veces por semana.

Precauciones

Manténgase fuera del alcance de nifios

Ingredientes

Polvo de Arroz, Coldgeno, Acido Glicolico, Aceite de almendras, Correctivos,

Vitaminas, TOpicos.

Descripcion del Producto

Scrup y gel de bafio
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Para qué sirve
Produce una exfoliacién en la piel corporal, renovando las células, obteniendo una piel

suave, tersa y renovada.

Direccion o Modo de Uso

Aplicar sobre la piel corporal y exfoliar con un guante de crin, enjuagar con agua tibia.

Precauciones

No utilizar sobre la piel irritada

Ingredientes
Granulos Micro pulverizados de Arroz y Avena, Solucion vehicular jabonosa, Aroma,

Colorante, Vitamina E.

Descripcion del Producto

Gel de Baiio
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Para qué sirve

Utilizar durante el bafio en reemplazo del jabon

Ingredientes

Agua Destildada, Bronidoxs, Carbopol, Trictanolamina, Laurett h / Sulfato de Sodio),

Aroma de Vainilla.

Descripcion del Producto

Polvo Desensibilizante
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Para qué sirve

Para mejorar una piel reactiva, desinflamarla. Cicatriza heridas, en pafalitis.

Direccion o Modo de Uso

Aplicar en caso de sensibilidad, Usese en procesos de cicatrizacion.

Precauciones

Ninguna Conocida

Ingredientes

Almidon de Papa, Dioxido de Zinc, Didxido de Calcio, Maiz, Correctivos.



221

Descripcion del Producto

Crema para Dermatitis

e
: Crama
Dharrraafifis
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Para qué sirve

Patologias Cutaneas

Direccion o Modo de Uso

Bajo Prescripcién Médica

Precauciones
Mantener Fuera del alcance de los nifios

No auto medicar

Ingredientes

Clotrimazol, Neomicina, Garamicina, Gentamicina, Excipientes, Correctivos.
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Presentacion Final:

4.7. Desarrollo Objetivos 3y 4

e ESTRATEGIAS DE COMERCIALES Y DE POSICIONAMIENTO :

Elaboracion de un proceso comunicacional y publicitario.

Dentro de esta estrategia de comercializacion se decide utilizar vallas publicitarias de
caracter informativo, ya que lo primero que deseamos es que la marca llegue a la mente
de los consumidores, a lo largo del tiempo se tiene que empezar a trabajar con la red e

implementar una pagina de internet en un principio con informacién basica e ir
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desarrollandola poco a poco hasta que se tenga acceso a gran parte de la informacién

de productos y servicio.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Investigacion
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En Segunda instancia creo que es necesario utilizar la prensa escrita para poder
alcanzar al mercado local, esto porque es un medio que al momento de enfocarse en
este ultimo la gente centra mucho su atencién cosa que no sucede con medios como la
radio o los volantes .Por otra parte se descarta la televisién por el momento por el

costo publicitario que esta representa.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investinacidn

Elaboracion de una imagen corporativa con mira a la exportacion

La Marca desde el momento de su creacion debe ir tomando fuerza a traves de las
campafias publicitarias , a través de eventos de demostracion (al final se detalla una
proforma del lanzamiento el cual se cotizo en el hotel Florida) y de otros eventos , todo
esto con un fin, en un principio debe ser totalmente reconocida por el mercado local,

para de esta forma en cierto punto poder empezar a exportar claro estd que todo esto es
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un proceso no se puede hacer de forma muy rapida , de esta forma a lo largo del tiempo
adoptaremos nuestra imagen corporativa la cual debemos ir controlando a través del

tiempo .

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

Homologar y mejorar procesos para acceder a una certificacion de calidad

Esta estrategia esta dentro de un mejoramiento continuo sin embargo debemos empezar
a tecnificar nuestros procesos porque nuestras expectativas de crecimiento tarde o
temprano nos obligaran a hacerlo. Para esto debemos considerar que la tecnologia
avanza a pasos agigantados por eso es que dentro de los cosméticos y la estética ya se
estd empezando a utilizar nanotecnologia, la nano tecnologia consiste en equipos

microscopicos que ayudan a un diagnostico y también a una solucion al problema.

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet
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Dentro de esta industria existen algunas certificaciones de Calidad a las cuales se pueden

acceder:

Certificacion KNOP de origen Chileno
Certificacion BDIH de origen Aleméan
Certificacion OIA de origen Argentino
ISO GMP (COSMETICOS)

ISO 9001 (PROCESOS)

ISO 14001 (PROTECCION AL MEDIO AMBIENTE)

Incluir los Gastos de publicidad en el presupuesto

Esta estrategia tiene como fin establecer un patron dentro del aspecto financiero con el
fin de siempre tener disponible una cantidad de dinero la cual se debe emplear en

diferentes medios publicitarios de acuerdo a cada una de las circunstancias.

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet
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Llevar Registros de todos los aspectos empresariales con el fin de Evitarnos

Problemas

En lo que respecta a esta estrategia a 1o que nos referimos es que debemos ser lo mas
correctos posibles en cuanto a impuestos, en cuanto a procesos, testeo de cosméticos,
manejo de publicidad engafiosa, no solo por evitarnos problemas sino que dicho
comportamiento es la esencia de nuestros valores empresariales, y con el tiempo

deseamos que sea un patron reconocido dentro de nuestra imagen de marca.

...le hace bien al pais!

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar e Implantar un cambio de Ideologia empresarial dejando de lado el

enfoque social

Nuestra empresa si bien desde un punto de vista humano tiene una fortaleza porque se
ayuda a la gente necesitada, desde el punto de vista econémico financiero es una

debilidad; sin embargo para crecer como organizacion deberiamos cambiar esta
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ideologia la cual nace desde el fundador de la empresa el Dr. Marcelo Mancheno por la

ideologia Cristiana que maneja nuestra familia.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet

Innovacion y mejoramiento contintio de procesos

En la parte superior se explico que se debia homologar los procesos, dicha estrategia con
esta son complementarias ya que deberiamos estar innovando e investigando
continuamente para no quedar rezagados en el mercado .De esta forma se adoptaria los
procesos que se mantienen en la union europea con el fin de apelar a ser los mejores
dentro de los mercados latinoamericanos.

En esta etapa vemos que el desarrollo es muy grande en la industria y que fabricas
reconocidas a nivel mundial como L’Oreal cuenta con la primera fabrica que produce

cosméticos con un 100% de procesos ecoldgicos.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar un buzoén de quejas o sugerencias

Si bien esta estrategia a simple vista parce una estrategia muy pequefia sin fundamento y
muy sencilla al momento de realizar, nos puede llegar a marcar la diferencia entre
mantener satisfechos a nuestros clientes y el no hacerlo lo cual es muy peligroso. Este
pequefio buzon nos permitira conocer la percepcion de la gente, y asi podremos
enfocarnos de forma focalizada al momento de actuar para adjuntar, crear o corregir los

factores qué nos representen problemas.

Es mas en nuestra empresa creemos que una queja de un cliente es un Regalo el cual nos

puede evitar problemas en un futuro.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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Estructurar una estrategia de diferenciacion de productos a través de etiquetas.

La diferenciacion es una parte fundamental dentro del posicionamiento de una marca
que es nueva en el mercado, como es nuestro caso al menos desde el punto de vista del
Branding. Esta consideracion se la hace considerando que la competencia de nuestra
marca recién empezara ya que el posicionamiento que tenemos si bien es bueno aun
nuestro producto no ha entrado a una comparacion entre marcas la cual en cierto punto
sera inevitable. Las etiquetas y Envases nos serviran para llamar la atencién del cliente y
para dar el realce necesario al producto. Se debe recordar que lo Unico que necesitamos
es que nuestro producto se pruebe en primera instancia entonces la fidelizacion pasara a

nivel de la Calidad.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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Estructurar un plan de capacitacién y actualizacion de conocimientos en otros

paises viéndolos como mercados potenciales

Esta estrategia consiste en conocer de manera mas amplia los mercados a los cuales
podemos atacar sin embargo las capacitaciones no solo deben darse en dichos paises ya
que en su mayoria serian mercados latinoamericanos y méas explicitamente los paises
miembros de la CAN por las facilidades que esto representa .Sin embargo las
capacitaciones se podrian hacer en paises mas tecnificados dentro de la industria como
es el caso de Francia, Estados Unidos o Israel que goza de un reconocimiento a nivel
mundial por sus cosméticos del Mar Muerto , estd comprobado que las propiedades del
lodo de dicho mar tienen un efecto rejuvenecedor aportando naturalmente varios de los
factores que la piel necesita. Dentro de esta estrategia se debe establecer una
periodicidad y un presupuesto el cual se lo deberia fusionar con el periodo de vacaciones

con el fin de maximizar el beneficio del viaje.
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marmuerto.eu

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar una lista de posibles sustitutos nacionales para bajar los costos

Al momento los reactivos y bases se los compra en una importadora en la ciudad de
Guayaquil, la cual tiene contactos con algunos paises en el mundo teniendo diversidad
de productos siendo estos de diversa nacionalidad desde norteamericanos y franceses
hasta chilenos y argentinos, los elementos que se debe tratar de sustituir por ser
elementos caros son: Acido Glicolico, Acido Mandelico, Acido Lactico, Peeljees (Coctel
de Acidos), Resveratrol (reactivo de regeneracion celular).Sin Embargo esto no es tan
facil ya que antes de hacer el cambio de proveedor se debe hacer un estudio a ver la
calidad de la materia prima para lo cual se los hace reaccionar con otras sustancias

viendo resultados meramente marcados.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar y definir ventajas competitivas a través de un DOFA

Dentro de esta estrategia es importante ver que un analisis DOFA nos ha servido de
mucho sin embargo se lo deberia complementar con la técnica Tows, la regularidad de
este podria ser cada afio para formulacion de estrategias comerciales y de
posicionamiento, las ventajas competitivas se deben definir a través de los indicadores
de gestion y posicionamiento de marca con esto no solo tendriamos y tendencia del

mercado, sino también un idea de como ha sido nuestra evolucion.
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Debilidades (D)

Realizar un listado de | Realizar un listado
de las debilidades

Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO

Realizar un listado de| Usar fortalezas para Superar
las tomar ventaja de las debilidades
oportunidades oportunidades tomando ventaja de
las oportunidades

Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA

Realizar un listado | Usar fortalezas para Minimizar
de las amenazas evadir amenazas debilidades y las
evitar amenazas

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar un plan de distribucién (Puntos y Canales)

En esta estrategia lo que se trata es de definir mayormente que lugar es adecuado para
distribuir nuestro producto asi se decide que el canal de distribucion tiene que ser un
Mix porque al momento de realizar ventas en el consultorio estariamos estableciendo el
canal directo (existente) y al momento de distribuir en diferentes lugares que serian 3
especificamente :Fybeca, Megamaxi, Cadena de farmacias cruz azul (definidas por lo
investigaciéon de mercado),de acuerdo al crecimiento del segmento se debera
progresivamente establecer otros puntos de distribucion . Se sabe que dichos
distribuidores gozan de prestigio y al momento no exigen un minimo de produccién que
sea constante sino que mas bien al momento que existe un pedido el productor esta
obligado a responder a este con el 90% del mismo como minimo. Por lo que se debe
estar preparado de forma técnica. Este segundo Canal seria un canal de naturaleza corto

porque el trato seria directamente con los distribuidores.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar un Plan de Eventos para fortalecimiento de imagen Corporativa

En esta estrategia lo que tratamos de lograr es que nuestra empresa consiga un
posicionamiento mental por lo que podemos hacer algunos eventos fuera de lo comin
con el fin de llamar la atencion de la gente.

En primer lugar al poseer un vehiculo de competicion la publicidad iria en el mismo, y
se lo promocionaria en cada carrera. Se debe organizar eventos de demostracion y
explicacion de cada uno de nuestros productos. Adicionalmente podemos adoptar en
realizar pequefias fiestas en clubes privados para llegar a un mercado selecto de
personas, valga mencionar que esta Ultima estrategia la maneja CYZONE en nuestro

pais.
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Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

Estructurar una campafa agresiva indicando los problemas que ocasiona dia a dia
el uso irresponsable de cosméticos

Esta estrategia seria agresiva ya que si bien no vamos a ser explicitos indicando los
sujetos ni los productos utilizados podemos indicar los problemas que causan dia a dia
que en muchos casos son muy dificiles de tratar .Todo esto tratando de crear conciencia
y obviamente adoptando una imagen que nos muestre cOMO una empresa que se

preocupa por la gente y por el bienestar de sus clientes actuales y potenciales.
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Esta estrategia nace como resultado del diagnostico de todos los dias presentados en el
consultorio , generalmente publicidad engafiosa que se da por medios que impactan

mucho a la gente induciéndola a su compra y su posterior uso.

Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

Estructurar un plan de responsabilidad social a través de la implementacion de

envases ecoldgicos.

Esta estrategia esta muy de acuerdo a la tendencia actual del mundo sin embargo en esta
linea se estan registrando muchos fraudes principalmente porque los envases ecoldgicos
son muy cotizados es decir tienen una alta demanda pero a su vez su precio es mayor a

la de los de sintesis quimica, sin embargo existen recomendaciones que si se quiere
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implementar dichos envases se gestione con las empresas encargadas de gestionar las
certificaciones de calidad ambiental mencionadas antes. Lo cual nos indica que esta
estrategia y la de la certificacion de calidad van de la mano y casi si tendria que

realizarlas de forma conjunta.

Adaptado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Internet
Estructurar y capacitar constantemente una fuerza de ventas
Esta estrategia es fundamental al momento de posicionar nuestros productos ya que no
solo debemos conformarnos en posicionar en los puntos de venta descritos anteriormente
, esta fuerza de venta tiene que ser perspicaz ,tiene que intentar poner nuestro producto
en las provincias mas allegadas como son Chimborazo o Cotopaxi ,para esto se debe dar
incentivos por venta constante capacitacion y se debe tener claro tanto el personal de

direccion como la fuerza de ventas que si vendemos todos ganamos .
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Adaptado por: Marcelo Mancheno
Fuente: Internet

4.8. Rentabilidad

NOTA: Se puede evaluar ya que nuestros productos ya se han estado vendiendo en el
mercado, este factor al ser combinado con la marca que sera la plataforma del éxito nos

permite conocer algunos enfoques de forma objetiva:

Después de haber hecho una marca de forma detallada con mucha informacion y

aparentemente de elite se procedera a evaluar la misma:
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e Indicadores. - BrandAsset Valuator, Equitrend, Interbrand, Brand Equity Ten.

e El BrandAsset Valuator® (BAV)

Este indicador nos indicara en qué posicion competitiva se encuentra nuestra
marca

100 Factores

Diferenciacion/Estima

[
0 100

Relevancia /Conocimiento

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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100 Posicionamiento de Marca

Fuerza de Marca

100
Estatura de Marca
Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

e Los valores se dardn en una escala de 0 a 100

En el primer factor de diferenciaciéon o relevancia, como la marca es nueva lo que
procederemos a ver es que tan significativa nos parece considerando que aun no ve la
luz. De esta forma en diferenciacion procedemos a poner un 30 que es un valor que si
bien no es alto por ser nueva, pero esta hecha de muy buena forma por lo que tiene este

valor.

El segundo factor es el de conocimiento del producto y del mercado ya que venimos

funcionando 20 afios, el porcentaje es elevado por lo que se procedera a dar un 80.
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Se procede a la multiplicacion de los dos factores considerados obteniendo 2400/100
gue nos da 24 el cual nos indica la fuerza de marca, esta representa la relacion que

existe entre el producto y el mercadeo.

Por otra parte el tercer factor que consideraremos la estima que es el carifio que se tiene
a la marca por parte de agentes internos como externos, en este se procedera a dar un 40
ya que a nivel interno ya se le reconoce y se le ha empezado a tener afecto sin embargo
el cliente no la conoce por lo que creo que debe ser menor a la mitad, el conocimiento

que ya lo mencionamos con un valor de 80.

Asi la Estatura de Marca es 3200/100, obteniendo 32, este Gltimo nos indica la relacion

de nuestro producto con el mercado.

Al posicionarse en el primer cuadrante vemos que se comprueba que el indicador esta
bien hecho en primera instancia, que e€s una marca nueva sin mayor posicionamiento,
con ausencia de publicidad, la recomendacion seria dar a conocer los productos a traves

de estrategias comerciales y de posicionamiento.

e Equitrend

Dentro de este indicador se procederd a establecer tres factores fundamentales en
porcentajes asi tenemos la Saliencia que es el conocimiento de la marca el cual ya
definimos en el otro indicador asi que este es de 80 %, la calidad percibida sera

establecida con la investigacion de mercado la cual entre muy buena y buena llega a un
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92 % las otras opciones no son consideradas por ser consideradas como insatisfaccion

del cliente. El tercer factor es el de satisfaccion estableciéndose de un porcentaje de

100%.
Factores %
Saliencia 80
Calidad Percibida 92
Satisfaccion 100
Total 272
Promedio 91

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion

Este indicador nos permite ver que dentro de la administracion empirica que se ha
venido manejando la gestion de marca se ha establecido en un porcentaje mostrando una
buena imagen de la empresa. Por lo que el indicador basado en los tres factores llega a

un noventa y uno por ciento.

e Interbrand
En este indicador se considerara los siguientes factores:
Se eliminaran los factores que no tengan que ver con nuestra marca.

Liderazgo tomado de la investigacion de mercado (8%b) (Nos conoce en el mercado)

Estabilidad (50 %) (Porque existimos pero la marca recién esta naciendo)

Mercado (Solo se logra captar el 8% del mercado).

Proteccion (50%0) (Porque si bien es protegible hasta el momento de no afianzar la

patente nada es seguro).
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Factores Valores
Liderazgo 1
Estabilidad 5
Mercado 1
Proteccion 5
Total 12

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacién

Para el resultado y la interpretacion identificamos el 70% que se lo considera aceptable
para nuestros cuatro factores es de 28, mientras que nuestra marca llega solo a 12
indicando que este es un 30 % del total, lo que indica que el valor de nuestra marca es

muy bajo el cual con el tiempo debe crecer considerablemente .

e Brand Equity Ten

Sera tratado de la misma forma que el Equitrend pero considerando otros factores:

Precio (dentro de esta voy a poner un 80% por ser muy competitivos)

Popularidad (considerare un 6% ya que este representa el 72 % aprox, que son quienes
consumen los productos, del 8 % que es el total de nuestro segmento)

Prestigio y Reconocimiento (el mismo 8 % que es el segmento que nos conoce)

Cuota de Mercado (8 % del total)



Factores %
Precio 80
Popularidad 6
Prestigio 8
Mercado 8
Total 102
Promedio 25,5

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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Al hacer el analisis de este indicador se puede observar que la gestién no es buena

tomando en cuenta que en veinte afios solo tenemos un 26 %.

Indicador Financiero ROI:

Lo primero que se hace es calcular con el método de promedio movil las utilidades como

tomamos como base 3 afios se proyectara también 3 afios:

Utilidades

2008

2009

2010

2011

2012

2013

40004

46686

52527

46406

48540

49157

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacion
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El siguiente paso es calcular a cuanto asciende el valor de la inversion tomando en

cuenta el lanzamiento mencionado en las estrategias de imagen corporativa:

# Personas 50
Cena 7,3
Total Cena 365
Local 80
Amplificacion 20
Infocus 50
Coctel 100
Carpetas 140
Catalogos 90
Diseio Logo,Etiquetas,etc 60
Signos Distintivos 116
Patente 404
Modelos 2 120
Demostracion 120
Total 1665

Elaborado por: Marcelo Mancheno

Fuente: Investigacién

Calculo del indicador ROI para intangibles:
ROI = ((Proyeccion de utilidades anual — Inversion) / Inversion)
ROI= ((46406-1665)/1665

ROI1=26.87% SOBRE LA UTLIDAD o0 a su vez 12469 dodlares anuales.

NOTA: La implementacion de este plan de Branding permitird incrementar las
utilidades en un 26% aproximadamente, este valor es subjetivo tomando en cuenta que
tratamos con intangibles y que su impacto estard dado por la gestion y estructura de
marca existentes. Sin embargo si no se implementa la proyeccion nos indica que esta

solo crecera un 4,5%.
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4.9. Conclusiones:

Al momento de construir una marca cada uno de los factores es importante, si falla
alguno de ellos, Fracasa la marca al momento de implementarse.

En el Branding se debe prestar mucha atencion al detalle y se debe tratar de lograr la
perfeccion ya que cualquier forma o color puede llegar a captar o desviar la atencion
del consumidor.

El proceso de creacion de una marca es muy complejo y se lo debe hacer de forma
ordenada ya que si se lo hace de forma empirica los factores no coincidiran y el valor
de la marca jamés nacera.

En el momento de crear el logo se debe tomar en cuenta que las formas debe ir en
sincronia con la gama de colores, sin cargar ni dejar en blanco el mensaje o
significado del mismo.

Al momento de la eleccion de Envases se debe priorizar razones fundamentales
como medida, proteccion o seguridad dejando de lado factores netamente estéticos.
En una investigacién de Mercado se debe enfocar el analisis en codmo se aprovechara
la informacién y mas no contentarse con resultados que aparentemente son positivos.
En el proceso de revalorizacién de los productos a través del Branding se debe optar
por tomar la opinidn de gente entendida en todos los temas con el fin de que nuestro
enfoque sea mas amplio y objetivo.

La Valorizacién de marca no es un proceso teérico que se pueda hacer de forma
empirica, sino mas bien es un proceso sentimental que nos permite dar una

personalidad a un producto.
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4.9.1 Recomendaciones:

Se debe dar un tratamiento continuo a la marca con el fin de que es adquiera valor a

través de estrategias de posicionamiento y comercializacion.

e Se debe dar un seguimiento continuo a cada uno de los productos con el fin de ver el
desempefio de los diferentes factores de marca, asi en caso de que alguno de ellos
deje de funcionar debera ser innovado.

e Se debera tomar en cuenta de forma parcial la opinion de la gente para de esta forma
ir adaptando y formando una marca que agrade a la mayoria.

e Se debera en cada factor, en cada detalle, en cada accion buscar siempre la
perfeccion sabiendo que jamas la alcanzaremos, sin embargo en el camino
Ilegaremos a la excelencia.

e Se deberd entender que cada debilidad de la empresa, serd& maximizada por la

competencia con el fin de desplazarnos y sacarnos del mercado.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD
CATOLICA SEDE AM BATO
DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

SEREIS MIS TESTIGOS

é—) PONTIFICIA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

Encuesta aplicada a la ciudadania Ambatefia para desarrollar un
Plan de Branding para productos Cosmeéticos.
OBJETIVO: Conocer los gustos, preferencias, y la percepcion de los clientes sobre
los productos que brinda el Consultorio Médico del Dr. Marcelo Mancheno Tapia.

INDICACIONES:

Marque con una X en el casillero correspondiente.

1.- Sexo
e Masculino ()
e Femenino ()

2.- ¢Ha utilizado alguna vez los productos cosméticos del consultorio?
e Si ()
e No ()

3.- ¢ Qué tipo de producto utiliza usted?

e Humectantes e Hidratantes ()
e Protector Solar ()
e Despigmentantes ()
e Equilibrantes ()
e Regeneradores Celulares ()
e Extracto para el cabello ()
e Mascarillas Faciales ()
e Scrup y Gel de bafio corporales ()
e Polvo desensibilizante ()
e Cremas para dermatitis ()

4.- ¢ Cual es la marca de su preferenciaen productos cosméticos?

e Avon ()
e Yanbal ()
e Bioderma ()
e Avene ()
e Ponds ()
e Nivea ()
e Eucerin ()
e Otras () JCual?..,
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5.- ¢ Que monto emplea en productos cosméticos mensualmente?:
e 5-15ddlares

16-30 ddlares
31-50 ddlares
51-80 ddlares

81 0 mas

~ A~~~ ~ D
— N N N

6.- ¢ Como calificaria la calidad de los productos que adquiere en el consultorio?

e Excelente ()
e Muy Buena ()
e Buena ()
e Mala ()

7.- El lugar preferido de la compra de productos cosméticos es:

e Megamaxi ()
e Supermaxi ()
o Fybeca ()
e Cadena de Farmacia Cruz Azul ()
e Cadena de Farmacia Sana Sana ()
e Salas de Belleza ()
e Otras ()

8.-Cual es el atributo que maés le atrae en la compra de productos cosméticos:
e Presentacion )

Precio

Calidad

Garantia

Variedad de productos

Entrega inmediata

Servicio a domicilio

e o6 o o o o
e N N e N N )

N N N N N N

9.- ¢ Por qué medio se entero de la existencia del Consultorio Médico?

e Recomendaciones personales ()

e Amigos ()
10.- ¢ Que medio publicitario considera usted que es el més efectivo?
e Radio ()

e Television ()

e Volantes ()

e Periddicos ()

e Revistas ()

. ()

Catalogos
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e Internet ()

e Otros ()
11.- ¢ Usted consumiria productos cosméticos sin marca?

e §j ()

e No ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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