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RESUMEN

El presente proyecto consiste en la elaboracion de un plan de marketing para el
crecimiento de la reciente marca de Geles y ceras para el cabello “The barberia”. Marca que
es comercializada en el pais por la empresa D"mujeres. Producto proveniente del pais
hermano de Perl cuyo lazo con su distribuidor autorizado ha generado una relacion redituable
en el cual se benefician ambas partes.

Para llevar a cabo el desarrollo del estudio se procedid a una revision de las teorias
fundamentales para tener un mejor entendimiento de los temas a tratar en el trabajo. Ademas,
se realiz6 un andlisis de los factores que influyen en la actividad de la empresa, tanto internos
como externos, en donde se pudo sacar la conclusion que, a pesar de ser un mercado
fragmentado, el producto comercializa el Unico sustituto del producto principal como lo es la
ceray el gel respectivamente.

Pese al baja nivel de negociacién con los clientes, que a su vez son muy sensibles al
precio, las buenas puntuaciones con el poder sobre los proveedores y nuevos competidores
ofrecen un panorama favorable al proyecto. Asi mismo, el entorno sociocultural demostro el
cambio de percepcion en los hombres en los afios recientes el cual aumenta la frecuencia de
uso de los productos del cuidado capilar. Se menciona con énfasis el cambio en los hombres
ya que este es el segmento para atacar con las herramientas promocionales, hombre
millennials y pos millennials entre 15 a 24 afios con gusto por la buena apariencia y el
cuidado de su cabello para mantener una buena imagen en ocasiones especiales y de la vida
cotidiana, al mismo tiempo busca la opcion que tenga el mejor balance entre precio-calidad.

Esto se da a la conciencia sobre los gastos que tiene como caracteristica este segmento.
Estos datos relevantes fueron hallazgos realizados en la investigacion de mercado, en donde

se pudo encontrar que en el proceso de compra el rol mas importante es el del decisor ya que

XX



sin importar las opiniones este es el que lleva las riendas de su decision final a la hora de
escoger un producto. A su vez, se identificaron los canales de distribucién preferidos por los
clientes y porque lo son, de esta manera se puede potenciar los canales que tienen menos
ventas y crear estrategias para mantener los buenos nimeros del canal preferido.

Existe congruencia entre la participacion de mercado y el ciclo de vida del producto, ya
que se encuentra en etapa de crecimiento su participacion sigue en aumento es por esto que se
realizara un plan de marketing en donde se buscara entrar en el top of mind de los
consumidores, mediante presencia de marca en los distintos medios, crecer un 10 en el canal
minorista con material pop y aumentar en un 15% las ventas dentro de los primeros 6 meses
de campafia. Para cumplir con estos objetivos se realizara una auditoria de marketing y para
comprobar su factibilidad se utilizaran indicadores numéricos como lo son: la Tasa Interna de
Retorno, el VAN y el Retorno de la inversion (ROI) mediante ellos se demostrara el retorno
de la inversion y el beneficio monetario para la empresa.

Palabras claves: marketing, geles, millennials, top of mind, percepcion.

XXI



INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing para la marca de geles de cabello “The Barberia” en la ciudad de
Guayaquil

Antecedentes del estudio

En la actualidad los hombres se dedican mucho a la imagen personal, preocupandose mas
en sus apariencias fisicas, sobre todo el cabello y acuden a muchos productos para el cuidado
de esta, esto se da por los circulos sociales al que pertenezcan, influyendo al comportamiento
de darle seguimiento a la moda y adquirir productos para el cuidado personal, segun
ACNielsen (Marketing 2018).

D’mujeres S.A es una empresa ecuatoriana que se dedica a la importacion y la
comercializacion de productos belleza. Una de las marcas mas representativa que importa y
comercializa D’mujeres S.A es THE BARBERIA.

La marca THE BARBERIA es pionera en el mercado internacional de barberos como en
argentina, Uruguay y Chile. The Barberia comercializa geles y ceras a un excelente precio y
calidad para distribuidores, mayoristas y publico general.

El objetivo principal de D’mujeres S.A con la marca THE BARBERIA es posesionarse
como pionera en el mercado guayaquilefio. En la actualidad existen marcas de geles y ceras
pifioneras en el mercado como Ego, Biolance, Xtreme, etc.,

En la actualidad los hombres se dedican mucho a la imagen personal, preocupandose mas
en sus apariencias fisicas, sobre todo el cabello y acuden a muchos productos para el cuidado
de la misma, esto se da por los circulos sociales al que pertenezcan, influyendo al
comportamiento de darle seguimiento a la moda y adquirir productos para el cuidado

personal, segun ACNielsen (Marketing 2018).



Problematica

En la actualidad se puede deducir “The Barberia” no esta realizando publicidad ni
promocion de ventas, que estimulen la demanda de los productos o servicios que oferta la
empresa D’mujeres con la marca The Barberia, es decir que no existe campafias de
comunicacion, para dar a conocer de la existencia de los productos de geles y ceras de The
Barberia.

Se realiz6 un sondeo a 30 personas, en donde se pudo extraer informacion que da una base
para el estudio. En donde como resultados relevantes se obtuvo que el 47% de participantes
conocia la marca y el mismo porcentaje para el uso. Es decir que ninguna persona que no
haya usado el producto la conoce, informacion esencial para las decisiones de marketing.

El Plan de comunicacién para The Barberia, tienen la finalidad de promover el uso de
geles y ceras en Guayaquil, ya que en Guayaquil existe una gran cantidad de personas que no
conocen la marca ni mucho menos el producto, normalmente al mencionarle a las personas la
marca “The barberia” lo primero que se les vienen en mente seria un gabinete o barberia y no
en los productos de geles y ceras, he aqui la importancia de crear un plan de posicionamiento
mediante estrategias promocionales con las condiciones adecuadas para brindar informacion
claray precisa al publico que utilicen esos productos para mejorar la apariencia del cabello a
diario.

No cabe duda de que los productos son ofertados por D’mujeres son de buena calidad,
pero es necesario la aplicacion de estrategias promocionales y publicitarias para de esta
manera incentivar a los consumidores de geles y ceras a la accion de compra. He aqui la
importancia del disefio e implementacion de estrategias promocionales y publicitarias que
permiten mejorar el posicionamiento y el desarrollo comercial.

Segun el diario El Telegrafo (2017) las ventas locales para el periodo 2009-2017 tuvieron

un crecimiento promedio anual del 7,65% con un promedio total en ventas de $430.261,90



millones. EI Ministerio de Industrias y Productividad (2016) indica que el crecimiento se
origino por las medidas adoptadas por el actual Gobierno para la reduccién del cupo de
importaciones para partidas arancelarias, relacionadas con productos como perfumes, agua de
tocador, cremas, champd, gel, acondicionador, desodorantes, maquillaje para labios y ojos. Se
prevé que las ventas sigan incrementandose en 18%, con proyecciones de ventas de $538
millones en 2017 y $ 594 millones para 2018.

La industria de cosméticos y productos de cuidado personal esta en constante crecimiento
por afio, por lo tanto, es muy importante saber si existe una relacion entre la marca “The
Barberia” y el cliente, para poder realizar planes de marketing ATL y BTL aumentando la
participacién de mercado y ventas por canal, para poder ser reconocida como el mejor gel de

cabello por calidad y precio en la ciudad de Guayaquil.

Justificacion del tema

Se dice de manera popular que para una primera impresion no hay una segunda
oportunidad, es por esto que la buena presencia o apariencia es un aspecto importante a
considerar para las personas, ya que mostrar una buena imagen puede abrir muchas puertas,
ademas de ser una regla, no escrita, para acudir a un centro de estudio o para asistir a un lugar
de trabajo. Las personas por naturaleza cuidan su imagen en el dia a dia, ya sea para llamar la
atencion de alguien, para ser bien visto o para sentirse a gusto consigo mismo. En la
actualidad no existe discriminacion de género para el cuidado personal, por lo que es muy
comun ver a los hombres mas interesados en el mismo. En especial en el cuidado del cabello.

Desde la perspectiva académica este proyecto busca marcar el camino para futuros
trabajos en la linea de cuidado personal y busca el enfoque en productos que muchas veces se
pasan por alto, al pensar que tienen baja rotacion, pero si se analiza de la manera correcta
tienen altas ventas y al realizarle un adecuado plan de marketing se puede explotar ese

potencial que pasa desapercibido.



En lo empresarial la empresa podra beneficiarse adoptando el plan que se realizara como
base para las siguientes decisiones de marca, ejecutando los acciones para utilizar un nuevo
enfoque hacia su marca “The Barberia” logrando asi un realce en ventas y obtener mayor
participacion de mercado.

Por otro lado, en lo social el grupo objetivo y la comunidad en general podra disponer de
un poner de calidad, utilizado en centros especialistas en el cuidado capilar desde su tienda
mas cercana obteniendo asi un producto para satisfacer sus necesidades.

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la marca “The barberia” en la ciudad de Guayaquil

Objetivos Especificos

1. Realizar el estudio y andlisis situacional del macroentorno y microentorno.

2. Elaborar una investigacion de mercados que permita conocer informacién necesaria
para la elaboracion del plan de accién

3. Desarrollar un plan de marketing de acorde a las necesidades de la empresa

4. Establecer estrategias de marketing mix para obtener resultados esperados.

5. Efectuar un analisis financiero que justifique el desarrollo del proyecto.

Resultados Esperados

Obtener una vision clara del macro y del microentorno para identificar las variables
externas/internas que puedan afectar la comercializacion del producto y a su vez permita la
correcta toma de decisiones

Alcanzar una comprension de factores clave en el proceso de compra, como también
preferencias, actitudes. Conocer a profundidad el target, la competencia y el tamafio del

mercado potencial.



Lograr el reconocimiento como una marca innovadora y estética. Posicionamiento de
mercado y aprovechar las herramientas de comunicacion para mejorar el alcance con el
publico objetivo.

Establecer la identidad de la marca para consolidar su posicion en el mercado, anélisis
claro de costos, precios y margenes Optimos para mejorar el valor agregado entregado al
cliente.

Comprobar la factibilidad y viabilidad del proyecto mediante el anlisis financiero. Esto
para poner en evidencia el aprovechamiento de los recursos de la empresa empleados en el
plan de marketing.

Alcance del Proyecto

El presente trabajo estudiara los habitos de comprar, posicionamiento de la competencia
para aplicar un plan de marketing y hacer popular la marca The Barberia, el proyecto sera en
la ciudad de Guayaquil en distintos puntos de la urbe, el proyecto tendré duracion desde el
mes de abril hasta el mes de junio del afio 2019.

Se procedera a realizar una investigacién de mercado para los hombres de 15 afios a 24
afios de edad, de todos los niveles sociales.

El objetivo principal es posicionar la marca “The Barberia” en la ciudad de Guayaquil en
los diferentes rangos de edades y clases sociales aplicando un plan de marketing agresivo

para posicionar la marca he incrementar la venta de geles y ceras de geles “The Barberia”.



Capitulo 1.

Marco Contextual



1.1. Marco Teorico.

Para tener un correcto desarrollo del proyecto, es importante conocer conceptos claves y
fundamentales Utiles para generar estrategias que permitan lograr todos objetivos del plan
estratégico. Cabe mencionar que debemos mencionar la seccion del cuidado personal, con la
finalidad de tener conocimiento del entorno en el que se desarrollara el proyecto.

Gel o fijador de cabello.

Se considera que el gel o fijador de cabello es un producto antiguo y generalmente se ha
utilizado para crear estilos que van desde el peinado hacia atras hasta el look desordenado y
con puntas paradas. En el caso de los hombres para tener el pelo ordenado y atractivo.
(Suarez, 2017)

Marketing.

El marketing con el objetivo principal de satisfacer las necesidades a largo plazo de los
clientes, busca planear y ejecutar acciones, mediante la creacion y entrega de promesas de
valor que generen recompensas a la compafiia o intercambios de bienes y servicios que
satisfagan las necesidades o gustos de cada individuo. (Holguin, 2016)

Por su parte, autores clasicos como Kotler y Amstrong (2008) definen el término
marketing como «un proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras
entidades con valor para los otros.

Marketing mix.

Este mismo autor no dice que el producto, es cualquier elemento, bien o articulo que se
ofrece para su comercializacion o intercambio, en los cuales se deben incluir etiquetas,
empaques, marca, disefio y otras caracteristicas que sean acompafados de servicios

complementarios que logren promover la adjudicacion del producto ofrecido.



Marketing Estratégico.

Sobre el marketing estratégico se lo considera como una de las herramientas
fundamentales en cualquier compafiia 0 empresa. Es el proceso que comienza con el
reconocimiento de las necesidades, seguidas de la creacion del producto y finalmente lograr
la relacion redituable con el mercado objetivo. (Parrish, 2015)

Por otro lado, se indica que en el marketing existen 2 principales ejes para el desarrollo de
un proyecto. Se trata del marketing operativo y el marketing estratégico, que se distinguen
por el tiempo de duracion, estableciendo objetivos de corto y largo plazos. (Espinoza, 2016)

Las estrategias a desarrollar en el proyecto para The Barberia ayudaran en el cumplimiento
de los objetivos establecidos dentro del proyecto, permitiendo lograr un crecimiento en el
mercado, de tal manera que cumplan cada una de las metas futuras planteadas por la empresa.
Ciclo de vida del producto.

Los productos y/o empresas tienen una evolucion en su vida comprendida en una serie de
etapas que ocurren en secuencia. El ciclo de vida del producto es el paso cronoldgico que
ocurre desde el origen o lanzamiento de un producto hasta su deceso o desaparicién. Este se
clasifica en 4 etapas que son: introduccidn, crecimiento, madurez y declive. (Perez, 2014)
Cinco Fuerzas de Porter.

Michael Porter, cred varias estrategias que permitiran utilizar y maximizar los recursos
que tiene la empresa y asi superar a su competencia, son las siguientes:

Amenaza de nuevos competidores, Poder de negociacion con los proveedores, Poder de
negociacion con los compradores, Amenaza de productos sustitutos, Rivalidad en la industria.

El dividir una industria en estas cinco fuerzas permite lograr un mejor analisis del grado de
competencia en ella y, por tanto, una apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras que,
en el caso de una empresa dentro de la industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto,

una mejor identificacion de oportunidades y amenazas.



La implementacidn de esta fuerza busca definir el grado de amenaza de los posibles bienes
0 servicios sustitutos, los cuales pueden ser mas avanzados tecnolégicamente o pueden
ingresar con mejores precios, logrando reducir cierto margen de utilidad de las compafiias,
afectando el precio de venta en el mercado. (Kotler, 2008)

La amenaza de nuevos participantes logra definir la probabilidad del ingreso de nuevas
organizaciones en el sector y desintegrar el valor con la competencia, reflejandose en los
compradores mediante precios bajos o siendo utilizados para aumentar los costos de los
rivales. (Kotler, 2008)

El poder de negociacion de proveedores se refiere al dominio de los mismos frente a la
industria, especialmente cuando se encuentran méas concentrados en el sector al que venden,
por lo que no dependen de la industria para sus ganancias, convirtiéndose en vigorosos al no
existir productos sustitutos, logrando capturar mayor valor al aumentar los precios y
limitando la calidad de productos y servicios. (Kotler, 2008)

Analisis de Macroentorno.

Kotler P. y Armstrong G. (2015) definieron al entorno econémico como factores o fuerzas
que afectan en el poder de compra, y los patrones de gasto de los consumidores. Mientras que
las fuerzas mas generales que afectan al microentorno son: demograficas, econémicas,
naturales, tecnolégicas, politicas y culturales.

El éxito de una empresa se basa en que debe tener una direccién efectiva del entorno, a
pesar de que no pueda ejercer cambios en todos los factores, como es el caso respecto a los
“demograficos y culturales de la poblacion o sobre el entorno econéomico” (Escudero, 2014)

De ahi la importancia de considerar la situacion y las tendencias de los factores o fuerzas
generales de la economia como los salarios, precios que se paga a los proveedores, los
precios que imponen los competidores e incluso las politicas gubernamentales inciden

también en los costos de produccion de algin bien (Taipe Yéanez, 2015)



Planeacion estratégica.

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre
las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.
Implica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una
cartera de negocio solida y coordinar estrategias funcionales. (Armstrong y Kotler , 2015)

Desde esta perspectiva la planeacion estratégica “es una herramienta clave para la toma de
decisiones de las instituciones publicas. Es también un proceso que antecede al control de
gestion, el cual permite hacer el seguimiento de los objetivos establecidos para el
cumplimiento de la misién” (Armijos, 2014)

Investigacion de mercado.

La investigacion de mercado ha sido nombrada como una herramienta importante en todo
proceso de marketing de las empresas. Permite conocer al consumidor, tanto como las
necesidades, gustos y preferencias sobre un producto o servicios, estos estudios permitiran
una mejor toma de decisiones en una empresa. (Alarcon del Amo et al., 2014).

Por lo tanto, se realizara una investigacion de mercado para conocer los gustos,
necesidades y preferencias de los consumidores de geles y ceras en el mercado guayaquilefio,
para asi lograr tomar acciones correctas en el plan de marketing, que contribuyen a obtener
esperados.

Para tener una mejor orientacién en el desarrollo del trabajo de investigacion es
fundamental acudir a la consulta de conceptos claves de las variables estudiadas Utiles para
determinar o generar las estrategias idoneas que permitan lograr los objetivos del plan de
posicionamiento.

Investigacion exploratoria.
Segun Joseph F (2013) la investigacion exploratoria genera ideas que ayudan a definir la

situacion o problema que enfrenta el investigador e identificar las motivaciones del



consumidor, actitudes y comportamientos que no son faciles de acceder utilizando otros
métodos de investigacion. Es por esto que servira para dar soporte a la oportunidad detectada
y a los objetivos planteados debido a que no hay informacién previa sobre el comportamiento
de compra en jovenes de la ciudad de Guayaquil respecto a la categoria de geles y ceras para
el cabello.

Promocion.

Segln Kaotler (2017), nos dice que “Promocion: es la comunicacion final de las
caracteristicas del producto y sus beneficios para incitar a la compra y el recuerdo. Aqui es
donde entran en juego la publicidad y el marketing directo.

Por medio de la promocién “The Barberia” podra darse a conocer de la mejor manera
tanto a clientes de tal manera que aumentaria su participacion en el mercado y por ende
tendria un mejor posicionamiento en el mercado que esta se encuentra.

Estrategia.

Las estrategias a desarrollar en el plan de Posicionamiento para The Barberia ayudaran en
el cumplimiento de los objetivos establecidos dentro del plan que permita lograr un
crecimiento, de tal manera que contribuyan al cumplimiento de cada una de las metas futuras
planteadas por la empresa.

Métodos Promocionales.

Mediante la aplicacion de herramientas que forman parte de la mezcla de la promocién,
The Barberia podré lograr un mejor reconocimiento en el mercado, lo que permitira que el
nivel de posicionamiento aumente de tal manera que permita generar utilidades con el fin de
seguir creciendo en el mercado.

Publicidad.
Mediante la publicidad y la determinacion de un pablico objetivo, The Barberia podra

persuadir o recordar a los clientes acerca de los productos que oferta con el fin de atraer a
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nuevos clientes y de esta manera poder ser reconocidos en el mercado, permitiéndoles tener el
crecimiento comercial adecuado para perdurar en la mente de los consumidores. Ya que los
clientes deben conocer de manera clara la esencia de una empresa o producto y los beneficios
de los bienes y servicios que esta produce (Baack, Clow , 2010)

Direccion de Ventas.

En el &rea comercial, Vasquez (2015) defini6 que la venta es el proceso que comienza
desde la deteccidon de perfiles para cierto producto. El ciclo de venta toma el tiempo de
encontrar al cliente y realizar el pedido; los vendedores dependeran de las herramientas que
marketing les ofrece como los catalogos que serviran para una mejor atencion y
convencimiento de venta.

Por lo tanto, la direccion de ventas es importante para el proyecto ya que son aquellos que
nos pueden brindar informacion del entorno, ya que ellos son la fuerza que tienen contacto
con los clientes.

Marketing Digital.

El marketing digital trata de implementar estrategias del marketing tradicional al mondo
online. Es un trato personalizado, ya que se interactda de manera directa con el mercado
objetivo. (Garcia, 2015)

Segun Kotler, ser “digital es mas que ser una empresa en internet, es aprovechar los
medios digitales para una mejor proyeccion de la empresa y sus productos o servicios.

(Armstrong y Kotler , 2015)

Por lo tanto, el marketing digital, nos ayudara a hacer presencia en las redes sociales, ya
que es el medio de comunicacion que mas usa el target, por ende, The Barberia tendra

presencia en las redes sociales para abarcar lo mas que pueda de su publico objetivo.
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Marketing ROI.

Las siglas ROI en el ambito de los negocios aluden a la expresion “retorno de la
inversion”, entendiéndose como la respuesta que tiene por parte de la sociedad, la inversion
efectuada por una empresa frecuentemente en materia de marketing o publicidad (Lenskold.,
2014).

TIR — VAN.

El TIR, también mencionado como la tasa interna de retorno, es quien que calcula la
rentabilidad de manera porcentual, proporciona un resultado que administra al mismo modelo
de decision de la obtenida con el VAN, por lo cual, la TIR mas alta no es la 6ptima, debido a
que el beneficio se mide en funcidn de la inversion (Chain, 2014).

1.2. Marco Referencial.

Con respecto a la tesis publicado en el repositorio digital de la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil, “Analisis de la demanda en la decision de compra de Fijadores (gel)
de cabello para hombres en la Ciudad de Guayaquil” realizado por Ronny Benitez (2016),
indica sobre las distintas variables que los consumidores de geles creen importantes para la
obtencion de gel en el punto de venta.

Para la investigacion se tomd una muestra con un rango de 20 a 34 afios de edad, que
fueron evaluados por factores como sociales y personales, participaron de varias actividades
como focus group, llenados de encuestas y entrevistas a profundidad.

Indica también, que el factor econdmico no es muy relevante a la hora de adquirir el
producto en el punto de venta, lo més relevante son los atributos que la marca ofrece a sus
consumidores, ya sea beneficios como geles anticaida, geles que brinden volumen y brillo en
el cabello etc. Estos atributos generan lealtad a la marca haciendo habitual la compra de la

misma.
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También tomamos como referencia el “Plan de marketing para la linea Bon Yurt de la
marca Alpina en la ciudad de Guayaquil” realizado por sus autores Leydi Alava y Erik
Cercado (2018) por sus distintas estrategias de posicionamiento, como el posicionamiento por
medio del eslogan y las estrategias del marketing mix.

Como estrategia de posicionamiento nos indica que es muy importante de crear el eslogan
porque en la experiencia de los compradores o consumidores al momento de adquirir el
producto recuerdan el eslogan del Bon Yurt. El eslogan debe de ser de pocas pablaras y de
facil recordacion, como en el ejemplo que indican: COMISARIATO “Siempre de todo a
menor precio, siempre”.

En cuanto las estrategias de marketing mix nos indican que los elementos del mix deben
ser siempre enfocados al consumidor o comprador final, por ejemplo:

El producto es lo que se le ofrece al mercado para satisfacer las necesidades de las
mismas, por lo tanto, la presentacion incluye por el envase, etiquetado y la informacion que
contenga la misma, deben de ser atractivas para los consumidores o compradores, reforzando
siempre el valor agregado del producto, ya que ese es el plus diferenciador con la
competencia en el mercado.

En cuanto el precio nos indica que debe de ser accesible y llamativo para el target en el
que gueramos enfocarnos o darnos a conocer por medio de las estrategias de
posicionamiento, tomando siempre en cuenta que el precio varia de acuerdo al canal en que
se venda el producto ya sea por distribuidores o tiendas de barrio, esta observacion podria
crear inconformidad en el mercado, evitando asi la compra del producto o la obtencién de
algln sustituto en el punto. También nos indican que se debe crear afiches o volantes
comunicando el P.V.P ideal del producto.

En la “P” de plaza nos indica que se debe cuidar mucho la presentacion de la percha o

exhibidores de piso que posee la marca en el punto de venta, ya que la presentacion de la
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misma habla mucho de lo que comunica la marca, si uno de estos puntos se encuentra en mal
estado, podria crear una mala percepcion o experiencia en la seleccion de los productos en
percha y evitando la compra de la misma.

Sobre la promocidn nos indican que se debe realizar packs para incrementar la compra o dar
a conocer algun producto nuevo, realizando packs y bonificaciones para el canal mayoristas y

distribuidores, se puede lograr una mejor negociacion de compra en los distintos canales.

1.3. Marco Legal.
Ley antimonopolio.

Con los articulos de la Ley Antimonopolio (Asamblea Nacional, 2012) que nos muestra la
Superintendencia de Control de Mercado se fomenta la competencia leal. La ley no puede
estar dirigida ni orientada solamente a crear organismos sancionadores de ciertas empresas
dominantes en el mercado, el cual debe regularse en igualdad de condiciones para todos los
que participan en él, evitando abusos como aquel en que se condiciona al cliente la venta de
un producto a la compra de otro. La ley debe regular la competencia, no solo del sector
privado sino también del publico, donde realmente existen los monopolios, por ende, damos a
conocer los articulos en que la marca debe regirse para evitar sanciones:

Segun la Superintendencia de Control de Mercado (2011):

Articulo 5.- Mercado relevante. - A efecto de aplicar esta Ley la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado determinara para cada caso el mercado relevante.
Para ello, considerard, al menos, el mercado del producto o servicio, el mercado
geografico y las caracteristicas relevantes de los grupos especificos de vendedores y
compradores que participan en dicho mercado. EI mercado del producto o servicio
comprende, al menos, el bien o servicio materia de la conducta investigada y sus
sustitutos. Para el analisis de sustitucion, la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado evaluard, entre otros factores, las preferencias de los clientes o
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consumidores; las caracteristicas, usos y precios de los posibles sustitutos; los costos
de la sustitucion; asi como las posibilidades tecnoldgicas y el tiempo requerido para la
sustitucion.

El mercado geografico comprende el conjunto de zonas geograficas donde estan
ubicadas las fuentes alternativas de aprovisionamiento del producto relevante. Para
determinar las alternativas de aprovisionamiento, la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado evaluard, entre otros factores, los costos de transporte, las
modalidades de venta y las barreras al comercio existentes. La determinacion del
mercado relevante considerara las caracteristicas particulares de los vendedores y
compradores que participan en dicho mercado. Los competidores de un mercado
relevante deberan ser equiparables, para lo cual se considerara las caracteristicas de la
superficie de venta, el conjunto de bienes que se oferta, el tipo de intermediacién y la
diferenciacion con otros canales de distribucion o venta del mismo producto.

Articulo 6.- Volumen de negocios. - A efectos de la presente Ley, se entiende por
volumen de negocios total de uno o varios operadores econémicos, la cuantia
resultante de la venta de productos y de la prestacion de servicios realizados por los
mismos, durante el Ultimo ejercicio que corresponda a sus actividades ordinarias,
previa deduccion del impuesto sobre el valor agregado y de otros impuestos al
consumidor final directamente relacionados con el negocio.

Articulo 7.- Poder de mercado. - Es la capacidad de los operadores econémicos
para influir significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede alcanzar de
manera individual o colectiva. Tienen poder de mercado u ostentan posicion de
dominio los operadores econdémicos que, por cualquier medio, sean capaces de actuar

de modo independiente con prescindencia de sus competidores, compradores, clientes,
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proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores u otros sujetos que participen en
el mercado.

La obtencidn o el reforzamiento del poder de mercado no atentan contra la
competencia, la eficiencia econémica o el bienestar general. Sin embargo, el obtener o
reforzar el poder de mercado, de manera que impida, restrinja, falsee o distorsione la
competencia, atente contra la eficiencia econdmica o el bienestar general o los
derechos de los consumidores o usuarios, constituira una conducta sujeta a control,
regulacion y, de ser el caso, a las sanciones establecidas en esta Ley.

Articulo 8.- Determinacion del Poder de Mercado. - Para determinar si un operador
econdmico tiene poder de mercado en un mercado relevante, debe considerarse, entre
otros, uno o varios de los siguientes criterios:

a. Su participacion en ese mercado, de forma directa o a través de personas
naturales o juridicas vinculadas, y su posibilidad de fijar precios unilateralmente o de
restringir, en forma sustancial, el abastecimiento en el mercado relevante, sin que los
demas agentes econdmicos puedan, en la actualidad o en el futuro, contrarrestar ese
poder.

b. La existencia de barreras a la entrada y salida, de tipo legal, contractual,
econdmico o estratégico; y, los elementos que, previsiblemente, puedan alterar tanto
esas barreras como la oferta de otros competidores.

c. La existencia de competidores, clientes o proveedores respectiva capacidad de
ejercer poder de mercado.

d. Las posibilidades de acceso del operador econdmico y sus competidores a las
fuentes de insumos, informacion, redes de distribucion, crédito o tecnologia.

e. Su comportamiento reciente.
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f. La disputabilidad del mercado. g. Las caracteristicas de la oferta y la demanda de
los bienes o servicios.

h. El grado en que el bien o el servicio de que se trate sea sustituible, por otro de
origen nacional o extranjero, considerando las posibilidades tecnoldgicas y el grado en
que los consumidores cuenten con sustitutos y el tiempo requerido para efectuar tal
sustitucion.

Articulo 9.- Abuso de Poder de Mercado. - Constituye infraccion a la presente Ley
y esta prohibido el abuso de poder de mercado. Se entendera que se produce abuso de
poder de mercado cuando uno o varios operadores econémicos, sobre la base de su
poder de mercado, por cualquier medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la
competencia, o afecten negativamente a la eficiencia econémica o al bienestar
general.

En particular, las conductas que constituyen abuso de poder de mercado son:

1.- Las conductas de uno o varios operadores econémicos que les permitan afectar,
efectiva o potencialmente, la participacion de otros competidores y la capacidad de
entrada o expansion de estos Ultimos en un mercado relevante, a través de cualquier
medio ajeno a su propia competitividad o eficiencia.

2.- Las conductas de uno o varios operadores econémicos con poder de mercado,
que les permitan aumentar sus margenes de ganancia mediante la extraccién
injustificada del excedente del consumidor.

3.- Las conductas de uno o varios operadores economicos con poder de mercado,
en condiciones en que, debido a la concentracion de los medios de produccion o
comercializacion, dichas conductas afecten o puedan afectar, limitar o impedir la
participacion de sus competidores o perjudicar a los productores directos, los

consumidores y lo usuarios.
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4.- La fijacion de precios predatorios o explotativos.

5.- La alteracion injustificada de los niveles de produccién, del mercado o del
desarrollo técnico o tecnoldgico que afecten negativamente a los operadores
econdémicos o a los consumidores.

6.- La discriminacion injustificada de precios, condiciones o modalidades de
fijacion de precios.

7.- La aplicacion, en las relaciones comerciales o de servicio, de condiciones
desiguales para prestaciones equivalentes que coloquen de manera injustificada a unos
competidores en situacion de desventaja frente a otros.

8.- La venta condicionada y la venta atada, injustificadas.

9.- La negativa injustificada a satisfacer las demandas de compra o adquisicién, o a
aceptar ofertas de venta o prestacion de bienes o servicios.

10.- La incitacidn, persuasion o coaccidn a terceros a no aceptar, limitar o impedir
la compra, venta, movilizacion o entrega de bienes o la prestacion de servicios a otros.

Registro de marca.

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o
ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un disefio,
un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para efectos del registro de marcas
deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.

El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (2018) nos indica como realizar el correcto
registro de una marca y responde ciertas preguntas frecuentes.

¢ Qué es una busqueda fonética?

Las busquedas fonéticas nos sirven para verificar si existe en el Ecuador marcas idénticas o

similares a la que pretendemos registrar, o que ya se encuentren registradas con anterioridad.
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¢Puedo hacer la busqueda fonética en linea?
Si, puede hacerlo via correo electrdnico a foneticoquito@iepi.gob.ec

¢ Cuénto cuesta realizar una busqueda fonética?
El costo es de $16.00

¢ Cuénto cuesta registrar una marca en el Ecuador y cuanto tiempo dura la proteccién?
El trdmite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Marcas $ 208,00
USD. La proteccion de la marca tiene una duracion de 10 afios, y siendo renovables
indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses antes y seis meses de
la fecha de vencimiento.

¢ Cuél es el proceso para registro de marca?
1.- Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadintelectual.gob.ec
2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS
3.- Ingrese opcién CASILLERO VIRTUAL
4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona natural ponga
sus datos con su numero de cédula de ciudadania y si es persona juridica coloque los datos
con el RUC de la empresa)
5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y contrasefia;
asi como un enlace de Ml CASILLERO para proceder a cambiar la contrasefia; obteniendo su
casillero Virtual.
6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y, usted
podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.
7.- Ingrese con su usuario y contrasefia
8.- Ingrese a la opcion PAGOS
9.- Opcion TRAMITES NO EN LINEA

10.- Opcion GENERAR COMPROBANTE
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11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicitan que Ingrese el
cddigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa de Pago: (Ingrese el

cbdigo 1.1.10.)

12.- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE

13.- Imprima el comprobante

14.- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa de $16,00

15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimio del IEPI, como el que le
entregaron en el Banco del Pacifico después de haber pagado)

16.- Envie via mail a la siguiente direccién foneticoquito@iepi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

17.- Se le enviara el informe de busqueda a su correo.

TRAMITE PARA EL REGISTRO DE LA MARCA

18.- Una vez que usted verifique en el listado de marcas, que no esté registrado o en tramite
de registro el nombre de su marca.

19.- Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

20.- Opcion REGISTRO

21.- Del listado escoja la opcién SOLICITUD DE SIGNOS DISTINTIVOS

22.- Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema con los datos de su
marca

23.- Después de haber ingresado los datos

24.- Boton GUARDAR

25.- Boton VISTA PREVIA

26.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO, que tiene un costo de $208,00
27.- Cancele en el Banco del Pacifico

28.- Icono INICIO DE PROCESO.
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¢ Cuantos pagos debo hacer para el registro de marca?
Un pago, por el trdmite de registro

¢Donde pago la tasa para el registro de la marca?
En el Banco del Pacifico.

¢ Qué es la clase Niza?
La Clasificacion de Niza, establecida por el Arreglo de Niza (1957), es una clasificacion
internacional de productos y servicios que se aplica para el registro de marcas. La undécima
edicién entré en vigor el 1 de enero de 2017.

¢Doénde verifico las clases Niza?
En cualquier buscador en internet

¢Es necesario el patrocinio de un Abogado para el registro de la marca?
Es opcional, no es obligatorio

¢En qué tiempo obtengo la marca?
En el plazo de cinco a seis meses

¢ Qué es una marca de certificacion?
Marca de certificacion: Aquel signo que certifica las caracteristicas comunes, en particular la
calidad, los componentes y el origen de los productos o servicios elaborados o distribuidos
por personas autorizadas.

¢, Cuanto cuesta registrar una marca de certificacion en el Ecuador y cuénto tiempo
dura la proteccion?
El tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Marcas de
Certificacion $ 400,00 USD. La proteccién de la marca de certificacion tiene una duracion de
10 afos, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis

meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento.
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¢ Cuénto cuesta registrar una marca tridimensional en el Ecuador, y cuanto tiempo
dura la proteccion?
El Tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Marca
Tridimensional $ 1.002,00 USD. La proteccion de la marca tridimensional tiene una duracion
de 10 afos, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los
seis meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento.

¢, Qué es nombre comercial?
Es el rétulo o ensefia comercial que identifica un local comercial y las actividades que
desarrolla.

¢ Cuénto cuesta registrar un nombre comercial en el Ecuador, y cuanto tiempo dura la
proteccion?
El tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Nombre
Comercial $ 208,00 USD. La proteccion del nombre comercial tiene una duracion de 10 afios,
y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses
antes y seis meses de la fecha de vencimiento.

¢ Qué es un lema comercial?
Es la frase publicitaria que acompafa a una marca.

¢ Cuénto cuesta registrar un lema comercial en el Ecuador, y cuanto tiempo dura la
proteccion?
El Tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Lema Comercial
$ 208,00 USD. La proteccion del lema comercial tiene una duracion de 10 afios, y siendo
renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses antes y
seis meses de la fecha de vencimiento.

¢ Qué es una Denominacion de Origen?

Es aquel signo que identifica un producto proveniente de determinada region, y que retne
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requisitos especificos como factores humanos y naturales. Este tramite de solicitudes de
registro inscripcion o concesion de derecho de Denominacion de Origen no tiene costo, al
igual que el tramite de reconocimiento de Denominacion de Origen extranjera.
¢ Quién puede registrar una marca?
Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea nacional o extranjera.
¢ Qué se puede registrar?
Constituye marca cualquier signo que pueda por si sélo distinguir los productos o servicios
que expende en el mercado, respecto de otros ya existentes, para lo cual debera ser
susceptible de representacion gréfica.
¢ Qué beneficios y derechos que confiere el registro de una Marca?
Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.
Proteccién en toda la RepUblica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paises de la
Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Pert y Bolivia), dentro de los primeros seis
meses de presentada la solicitud en nuestro pais.
Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en contra de
infractores.
Desalienta el uso de su marca por los piratas.
Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.
Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que infringen derechos.
Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.
Derecho de franquiciar su producto o servicio.
Ceder los derechos sobre su marca a terceros.
Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.
Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas ocasiones llega a

convertirse en el activo mas valioso de su empresa.
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Consejos para registrar una marca
Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una busqueda de antecedentes,
es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos o similares que impidan su
registro.
Presentada la solicitud, pasa a un examen de forma, revisando que cumpla con todos los
requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de Propiedad Industrial, con la finalidad de que
terceros tengan conocimiento de las peticiones efectuadas. Si no existe oposicion, se efectla
el examen de registro para la posterior emision de la resolucion que acepta o rechaza el
registro y en caso de concesion, el tramite concluye con la emision del titulo de registro.

¢ Qué tipo de acciones existen para defender mi marca?
En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles, penales y
administrativas.

¢ Cuéndo tengo que renovar la marca?
Cuando la marca ha vencido o esta proxima a vencer, diez afios de vigencia.

¢ Qué tiempo tengo para renovar la marca?
Seis meses antes a seis meses después de la fecha exacta de vencimiento de la marca, que
consta en el titulo

¢ Cuanto cuesta renovar la marca?
Tiene que pagar una tasa de $208.00 por el tramite.

¢, Cudl es el procedimiento para el registro de la renovacion?
1.- Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadintelectual.gob.ec
2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS
3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL
4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona natural ponga

sus datos con su numero de cédula de ciudadania y si es persona juridica coloque los datos
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con el RUC de la empresa)
5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y contrasefia;
asi como un enlace de Ml CASILLERO para proceder a cambiar la contrasefia; obteniendo su
casillero Virtual.
6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y, usted
podré ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.
7.- Ingrese con su usuario y contrasefia
TRAMITE DE MODIFICACIONES AL REGISTRO
RENOVACIONES
8.- Escoja MODIFICACIONES
9.- Proceda a llenar la solicitud de renovacion de la marca (por favor tiene que tener a mano
el titulo concedido por el IEPI para que pueda llenar los datos que se le solicita en este
tramite)
10.- Una vez llena su solicitud escoja botén GUARDAR
11.- Boton VISTA PREVIA
12.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO
13.- Imprimir comprobante de pago
14.- Asista al Banco del Pacifico a pagar $208,00
15.- Ingrese nuevamente a SOLICITUDES EN LINEA
16.- Ingrese a su archivo, active el icono de INICIO DE PROCESO
17.- Acepte el inicio del proceso
18.- Realizado este procedimiento iniciara su tramite de renovacion de marca.
¢ Cual es el procedimiento para el registro de la transferencia?
1.- Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadintelectual.gob.ec

2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS
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3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL

4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona natural ponga
sus datos con su numero de cédula de ciudadania y si es persona juridica coloque los datos
con el RUC de la empresa)

5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y contrasefia;
asi como un enlace de Ml CASILLERO para proceder a cambiar la contrasefia; obteniendo su
casillero Virtual.

6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y, usted
podré ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

7.- Ingrese con su usuario y contrasefia

TRAMITE DE MODIFICACIONES AL REGISTRO

TRANSFERENCIA

8.- Escoja MODIFICACIONES

9.- Proceda a llenar la solicitud de transferencia de la marca (por favor tiene que tener a mano
el titulo concedido por el IEPI para que pueda llenar los datos que se le solicita en este
tramite y el contrato de cesidn de derechos o contrato de compra venta de la marca)

10.- Una vez llena su solicitud escoja boton GUARDAR

11.- Boton VISTA PREVIA

12.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO

13.- Imprimir comprobante de pago

14.- Asista al Banco del Pacifico a pagar $101.00

15.- Ingrese nuevamente a SOLICITUDES EN LINEA

16.- Ingrese a su archivo, active el icono de INICIO DE PROCESO

17.- Acepte el inicio del proceso

18.- Realizado este procedimiento iniciara su trdmite de transferencia de marca.

26



¢, Cuando puedo realizar una licencia de uso?
Cuando ha obtenido el titulo de propiedad sobre la marca, puede otorgar contratos de licencia
sobre la marca

¢, Se puede registrar un secreto empresarial?
Todo proceso o diligencia que involucre secretos empresariales, la autoridad respectiva
debera tomar todas las medidas necesarias para proteger dichos secretos.

¢El secreto empresarial se lo realiza en el SENADI?
Si, una vez que se haya realizado el tramite ante notario, puede ingresar con un documento
solicitando el resguardo del secreto empresarial en la Institucién, con tasa de $22.00
Ley de importacion

Con los articulos de la ley de importaciones nos dan a conocer sobre los derechos
arancelarios, impuestos establecidos en leyes organicas y ordinarias y tasas por servicios
aduaneros por lo tanto damos a conocer los articulos y normas que D’mujeres debera seguir
para evitar sanciones

Segun el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (2014) nos detalla los siguientes
articulos y normas:

NORMAS FUNDAMENTALES
Art. 1.- Ambito de aplicacion. - La presente Ley regula las relaciones juridicas entre el Estado
y las personas que operan en el trafico internacional de mercancias dentro del territorio
aduanero. Mercancias son los bienes corporales muebles de cualquier clase.
En todo lo que no se halle expresamente previsto en esta Ley, se aplicaran las normas del
Caodigo Tributario y mas leyes generales y especiales.
Art. 2.- Territorio aduanero. - Territorio aduanero es el territorio nacional en el cual se

aplican las disposiciones de esta Ley y comprende las zonas primaria y secundaria.
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La frontera aduanera coincide con la frontera nacional, con las excepciones previstas en esta
Ley.

Art. 3.- Zonas aduaneras. - Zona primaria es la parte del territorio aduanero en la que se
habilitan recintos para la practica de los procedimientos aduaneros; zona secundaria es la
parte restante del territorio aduanero.

En la zona primaria, el Gerente General de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana serd la
méaxima autoridad aduanera y ejercera el control a través de los 6rganos administrativos,
operativos y de vigilancia sefialados en esta Ley.

El Gerente General podré establecer en la zona secundaria, perimetros fronterizos de
vigilancia especial.

Art. 4.- (Reformado por el Art. 138 del Decreto Ley 2000-1, R.O. 144-S, 18-V111-2000).-
Aduanas.- La Aduana es un servicio publico que tiene a su cargo principalmente la vigilancia
y control de la entrada y salida de personas, mercancias y medios de transporte por las
fronteras y zonas aduaneras de la Republica; la determinacién y la recaudacion de las
obligaciones tributarias causadas por tales hechos; la resolucién de los reclamos, recursos,
peticiones y consultas de los interesados, y la prevencion, persecucién y sancion de las
infracciones aduaneras.

Los servicios aduaneros comprenden el almacenamiento, verificacién, valoracion, aforo,
liquidacion, recaudacion tributaria y el control y vigilancia de las mercaderias ingresadas al
amparo de los regimenes aduaneros especiales.

Los servicios aduaneros podran ser prestados por el sector privado, a través de cualquiera de
las modalidades establecidas en la Ley de Modernizacion del Estado, Privatizaciones y

Prestacion de Servicios Publicos, por parte de la Iniciativa Privada.
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Art. 5.- Potestad Aduanera. - La Potestad aduanera es el conjunto de derechos y atribuciones
que la Ley y el Reglamento otorgan de manera privativa a la Aduana para el cumplimiento de
sus fines.

Los servicios aduaneros seran administrados por la Corporacion Aduanera Ecuatoriana, sea
directamente o mediante concesion.

Art. 6.- Sujecion a la Potestad Aduanera. - Las personas que realicen actos que impliquen la
entrada o salida de mercancias, las mercancias y los medios de transporte que crucen la
frontera, estan sujetos a la Potestad Aduanera.

Art. 7.- Alcance de la Sujecion. - La sujecion a la potestad aduanera comporta el
cumplimiento de todas las formalidades y requisitos que regulen la entrada o salida de
mercancias; el pago de los tributos y deméas gravamenes exigibles que, aunque correspondan
a diferentes 6rganos de la administracion central o a distintas administraciones tributarias, por
mandato legal o reglamentario, debe controlar o recaudar la Aduana.

Art. 8.- Facultades de la Aduana. - Son facultades de la Aduana, las siguientes:

a) Aprehender las mercancias no declaradas o no manifestadas y los objetos abandonados en
las proximidades de las fronteras;

b) Inspeccionar todo medio de transporte que se dirija al exterior o proceda de él;

c) Aprehender a las personas y medios de transporte que trafiquen con sustancias
estupefacientes y sicotrépicas y ponerlos a érdenes de la autoridad competente;

d) Someter a inspeccion personal a quienes crucen la frontera, cuando exista la presuncion de
delito aduanero;

e) Aprehender objetos o publicaciones que atenten contra la seguridad del Estado, la salud o
moral publicos de conformidad con las leyes y reglamentos respectivos;

f) Recibir declaraciones e informaciones y realizar las investigaciones necesarias para el

descubrimiento, persecucion y sancion de las infracciones aduaneras;
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g) Proceder a la captura de los presuntos responsables en los casos de delito flagrante,
conforme a lo que se dispone en el Codigo Tributario;

h) Ejercer la accion coactiva directamente o mediante delegacion; e,

i) Las demaés atribuciones que sefialen la Ley y su Reglamento.

Art. 9.- Tributos al Comercio Exterior. - Los tributos al Comercio Exterior son:

a) Los derechos arancelarios establecidos en los respectivos aranceles;

b) Los impuestos establecidos en leyes especiales; vy,

c) Las tasas por servicios aduaneros.

La Corporacion Aduanera Ecuatoriana mediante Resolucion creara o suprimira las tasas por
servicios aduaneros, fijaré sus tarifas y regulara su cobro.

OBLIGACION TRIBUTARIA

Art. 10.- Obligacion Tributaria Aduanera. - La obligacion tributaria aduanera es el vinculo
juridico personal entre el Estado y las personas que operan en el tréfico internacional de
mercancias, en virtud del cual, aquellas quedan sometidas a la potestad aduanera, a la
prestacion de los tributos respectivos al verificarse el hecho generador y al cumplimiento de
los demas deberes formales.

Art. 11.- Sujetos de la Obligacién Tributaria Aduanera. - Son sujetos de la obligacion
tributaria: el sujeto activo y el sujeto pasivo. Sujeto activo de la obligacion tributaria
aduanera es el Estado, por intermedio de la Corporacién Aduanera Ecuatoriana.

Sujeto pasivo de la obligacion tributaria aduanera es quien debe satisfacer el respectivo
tributo en calidad de contribuyente o responsable.

En las importaciones, contribuyente es el propietario o consignatario de las mercancias; y, en
las exportaciones, contribuyente es el consignaste.

Art. 12.- Hecho Generador de la Obligacion Tributaria Aduanera. - El hecho generador de la

obligacion tributaria aduanera, es el ingreso o salida de los bienes; para el pago de impuestos
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al comercio exterior, es la presentacion de la declaracion; en las tasas, es la prestacién de
servicios aduaneros.

Art. 13.- Nacimiento de la Obligacion Tributaria Aduanera. - La Obligacion Tributaria
Aduanera, en el caso de los impuestos, nace al momento de la aceptacion de la declaracion
por la administracion aduanera; en el de las tasas, nace por la utilizacién del respectivo
servicio aduanero.

Art. 14.- Base Imponible. - (Reformado por la Disposicion General de la Ley 98-12, R.O. 20-
S, 7-1X-98). - La base imponible de los impuestos arancelarios, en las importaciones es el
valor CIF y en las exportaciones es el valor FOB de las mercancias, determinados segun las
normas del valor en aduana.

La Corporacion Aduanera Ecuatoriana, mediante resolucion dictara las normas
correspondientes sobre el valor en aduana de las mercancias, en base al Convenio de
Adhesidn del Ecuador a la Organizacion Mundial de Comercio.

Para el célculo de la base imponible, los valores expresados en moneda extranjera seran
convertidos a sucres, al tipo de cambio fijado por el Directorio del Banco Central del Ecuador
para este fin, vigente al momento de la presentacion de la declaracion aduanera.

Art. 15.- Impuestos Aplicables. - Los impuestos al comercio exterior aplicables para el
cumplimiento de la obligacién tributaria aduanera son los vigentes a la fecha de la
presentacion de la declaracion a consumo.

Con sujecidn a los Convenios Internacionales y cuando las necesidades del pais lo requieran,
el presidente de la Republica, mediante decreto y previo dictamen favorable del Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones COMEXI, establecera, reformara o suprimira los aranceles,
tanto en su nomenclatura como en sus tarifas.

Art. 16.- Exigibilidad de la Obligacion Tributaria Aduanera. - Los tributos aduaneros son

exigibles:
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a) En caso de impuestos:

1.- En la autoliquidacién, desde el dia hébil siguiente a la fecha en que se aceptd la
declaracion;

2.- En la rectificacion de tributos, a partir del dia hébil siguiente al de su notificacion; y,

b) En el caso de las tasas, desde la fecha en que se presto efectivamente el servicio.

Art. 17.- Extincidon de la Obligacion Tributaria. - La obligacion tributaria aduanera se
extingue por:

a) Pago;

b) Compensacion;

c) Prescripcion;

d) Aceptacion del abandono expreso de las mercancias;

e) Pérdida o destruccion total de las mercancias; vy,

f) Decomiso administrativo de las mercancias.

Art. 18.- Medios de Pago. - Son medios de pago de las obligaciones tributarias aduaneras: el
dinero en efectivo; las notas de crédito por obligaciones fiscales; y, los cheques certificados.
Art. 19.- Plazos para el Pago. - Los impuestos aduaneros se pagaran en los siguientes plazos:
a) En el caso de la autoliquidacién, dentro de los dos dias habiles de aceptada la declaracion o
de realizado el aforo fisico en los casos en los que éste proceda; y,

b) En los demés casos, dentro de los ocho dias habiles de la notificacion del titulo de crédito
u orden de cobro.

El pago de las tasas aduaneras se realizara dentro de los dos dias habiles siguientes a la
prestacion efectiva del servicio.

El pago de las obligaciones tributarias dentro de los plazos establecidos no genera intereses.

En materia aduanera no se concedera facilidades de pago.
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Art. 20.- Recaudacién. - Las obligaciones tributarias aduaneras seran recaudadas por las
Instituciones del Sistema Financiero Nacional autorizadas por el Directorio de la Corporacion
Aduanera Ecuatoriana.

Art. 21.- Accidn Coactiva. - El Estado, a través de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana,
podra cobrar coactivamente los tributos al comercio exterior y demés obligaciones como
acreedor de la obligacion tributaria aduanera, aplicando para ello las disposiciones contenidas
en el Codigo Tributario.

Art. 22.- Compensacion. - Se compensara total o parcialmente, de oficio o a peticion de parte,
las deudas del sujeto pasivo con los créditos que éste tuviere por pago indebido o en exceso
de obligaciones fiscales o por indemnizaciones originadas en pérdidas o dafios de su
mercancia durante el almacenamiento temporal o en depdsitos aduaneros.

Aurt. 23.- Prescripcion. - La accion de la administracion aduanera para cobrar las obligaciones
tributarias, asi como la accion de pago indebido del contribuyente, prescriben en el plazo de
tres afios contados desde la fecha de exigibilidad de la autoliquidacion o de la rectificacion de
tributos firme o ejecutoriada, o del pago, en su caso.

La prescripcion de las acciones de cobro de las obligaciones tributarias aduaneras sera
declarada por el Juez Fiscal de oficio o a peticién de parte conforme a las normas del Cédigo
Tributario.

Art. 24.- Abandono Expreso. - Abandono Expreso, es la renuncia escrita de la propiedad de
las mercancias hechas en favor del Estado por quien tiene la facultad legal de hacerlo. Su
aceptacion por parte del Gerente Distrital extingue la obligacion tributaria.

Las mercancias fungibles, de facil descomposicion, cuyo abandono expreso se hubiere
aceptado, seran donadas a las instituciones de asistencia social, beneficencia o de educacién

que designe el Gerente General de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana.
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Art. 25.- Pérdida o Destruccion Total de las Mercancias. - La obligacion tributaria aduanera
se extingue por pérdida o destruccidn total de las mercancias, ocurrida durante su
almacenamiento temporal o en depdsito, siempre y cuando se produzca por caso fortuito o
fuerza mayor, aceptado por la administracion aduanera.
Art. 26.- Decomiso Administrativo. - El decomiso administrativo es la pérdida de la
propiedad de las mercancias por declaratoria del Gerente Distrital, en resolucion firme o
ejecutoriada, dictada en los siguientes casos:
a) Mercancias rezagadas, inclusive en la zona primaria, cuando se desconozca su propietario,
consignatario y consignante;
b) Mercancias naufragas;
c) Mercancias que hayan sido objeto de hurto o robo en los recintos aduaneros, o a bordo de
los medios de transporte, cuando luego de recuperadas se ignore quien es su propietario,
consignatario o consignante;
d) Mercancias de prohibida importacion, que no hayan sido reembarcadas, de conformidad
con lo dispuesto en esta Ley; v,
e) Mercancias a las que, por falta del certificado de inspeccidn, cuando proceda, se ha
ordenado el reembarque y no se ha realizado en los 15 dias posteriores contados a partir de la
fecha de la resolucion.
EXENCIONES

Ley de importacion que aplica para la regulacion de las relaciones juridicas entre el Estado
y las personas que operan en el trafico internacional de mercancias dentro del territorio
aduanero (art 1). En lo tanto que el Art. 28 establece sobre el Retorno o Devolucion al pais de
mercancias exportadas a consumo o la devolucion al exterior de aquellas importadas a
consumo, que estan libres del pago de tributos conforme a las condiciones establecidas en el

Reglamento.
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El art. 29 sobre la Transferencia de Dominio promulga que las mercancias importadas con
exencion total o parcial de tributos podran ser objeto de transferencia de dominio previa
autorizacion del Gerente General de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana en los siguientes
casos:

a) Libre del pago de tributos luego de transcurridos cinco afos, contados desde la fecha en
que se otorgo el beneficio;

b) Antes de transcurridos cinco afios, previo el pago de las alicuotas mensuales, tomando en
cuenta la parte proporcional que falte para completar dicho plazo; y,

c) Libre del pago de tributos, cuando la transferencia de dominio se efectle en favor de
organismos, entidades o personas que gocen del mismo beneficio.

En los casos de transferencia de dominio de mercancias exoneradas al amparo de leyes
especiales, se sujetaran al plazo y condiciones establecidas en las mismas.

En lo que concierne a las Operaciones Aduaneras, el Art. 30 del Capitulo IV delimita lo
que se define como Cruce de Frontera Aduanera, prescribiendo que “El ingreso o salida de
personas, mercancias o medios de transporte, al o del territorio nacional se efectuara
unicamente por los lugares y en los dias y horas habilitados por el Directorio de la
Corporacion Aduanera Ecuatoriana”. Precisa también que el control del transporte en el
territorio aduanero queda bajo sujeto a la Corporacion Aduanera Ecuatoriana

El art. 31. Sobre la Recepcion del Medio de Transporte, expresa que “Todo medio o
unidad de transporte seréa recibido en la zona primaria por el Distrito de ingreso, al que
presentaran los siguientes documentos exigibles: manifiesto de carga internacional o carta de
porte, lista de pasajeros y tripulantes, lista de suministros y rancho; y, guia de valija postal, en
su caso. Cumplida la recepcion legal del medio de transporte, el Gerente Distrital o su

delegado declararan la libre practica, para la carga, descarga y demas operaciones aduaneras”.
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Sobre la Carga y Descarga, el art 32 refiere que “La mercancia que provenga del exterior,
por cualquier via, deberd estar expresamente declarada en el manifiesto de carga y contar con
la constancia de inspeccion otorgada por una empresa verificadora cuando sea exigible”.

Declarada la libre préactica del medio de transporte, el Gerente Distrital autorizara la
descarga de las mercancias importadas en la zona primaria, en los dias y horas hébiles o
habilitados.

El Gerente Distrital, podré autorizar la descarga fuera de los lugares habilitados para el
efecto, cuando la cantidad, volumen o naturaleza de las mercancias lo amerite.

Las mercancias destinadas a la exportacion estaran sometidas a la potestad de la
administracion aduanera hasta que la autoridad naval, aérea o terrestre que corresponda,
autorice la salida del medio de transporte.

Art. 33.- Fecha de Llegada. - Por fecha de Ilegada de las mercancias se entiende la de su
entrega en los recintos habilitados para almacenamiento temporal.

Art. 34.- Arribo Forzoso. - El medio de transporte que arribe por causas de mal tiempo u
otras de fuerza mayor a un puerto distinto al de su destino se sujetara al control de la
administracién aduanera mas cercana.

Producido el arribo forzoso, el conductor comunicara el hecho a la autoridad naval, aérea o
terrestre, segun corresponda, quien notificara inmediatamente del particular al Distrito de la
jurisdiccion.

El arribo forzoso se considerara legitimo cuando sea justificado por el conductor ante las
autoridades competentes y éstas asi lo declaren.

Declarado legitimo el arribo forzoso, el Gerente Distrital, a solicitud del propietario o
consignatario de las mercancias o de oficio, autorizara la realizacion de las operaciones

aduaneras que correspondan.
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Art. 35.- Cambio de Puerto. - Las mercancias que lleguen al pais y figuren en el manifiesto
de carga como destinadas a un puerto, en casos de fuerza mayor o caso fortuito, a solicitud
del transportista, quien adjuntara la Carta de Correccidn y previa autorizacion del Gerente
Distrital del destino original, podran descargarse para su despacho en otro puerto habilitado.

En los casos en que por disposicion de autoridad competente se cambie el puerto de
descarga de las mercancias, los consignatarios o duefios de las mercancias podran efectuar los
tramites para desaduanar en dicho puerto.

Art. 36.- Faltantes de Mercancias. - Las mercancias que aparecieren manifestadas como
destinadas a un puerto para ser descargadas en €l y no hayan sido entregadas al lugar
habilitado para su recepcion, sin la justificacion determinada en el reglamento, se
consideraran como no presentadas Y, el transportista quedara sujeto a las sanciones
establecidas en esta Ley.

Art. 37.- Transbordo. - Realizada la recepcién del medio de transporte, a solicitud del
transportista, el Gerente Distrital autorizara, bajo su vigilancia y dentro de la zona primaria a
que se realice el transbordo total o parcial de las mercancias manifestadas, de un medio de
transporte a otro, para continuar hacia su destino en el exterior, sin que se requiera el
reconocimiento de las mercancias.

Art. 38.- Transporte Multimodal. - Se entiende por transporte multimodal la movilizacion
de mercancias por dos 0 mas medios de transporte diferentes, fuera del territorio aduanero.

Para el despacho de las mercancias provenientes del exterior que hubieren utilizado este
sistema de transporte, el Distrito aceptara los sucesivos conocimientos de embarque, guias
aereas o carta de porte, segun el caso.

Art. 39.- Almacenamiento Temporal. - Las mercancias descargadas seran entregadas por el
transportista a las bodegas de almacenamiento temporal dentro de las veinte y cuatro horas

siguientes al descargue, bajo el control Distrital, en espera de la declaracion respectiva.
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Las mercancias de exportacion ingresaran al almacenamiento temporal cuando deban
someterse al aforo fisico, en aplicacion del sistema aleatorio.

El Gerente General de la Corporacién Aduanera Ecuatoriana, previa suscripcion del
correspondiente contrato de concesion autorizara el funcionamiento de las bodegas para el
almacenamiento temporal de mercancias.

Art. 40.- Responsabilidades. - Los propietarios o concesionarios de bodegas destinadas al
almacenamiento temporal de mercancias y depdsitos aduaneros indemnizaran al duefio o
consignatario por el valor equivalente a la pérdida o dafio de ellos. Los propietarios o
concesionarios seran responsables ante el fisco por el pago de los tributos correspondientes,
excepto cuando concurran circunstancias de caso fortuito o fuerza mayor aceptadas por la
administracién aduanera.

La indemnizacion comprendera el valor CIF o FOB de la mercancia, segln se trate de
importacion o exportacién, sin perjuicio de las responsabilidades civiles o penales a que
hubiere lugar.

El duefio, consignatario o el consignante indemnizara por los dafios y perjuicios causados
en las bodegas, ya por la naturaleza o peligro de sus mercancias, por no haber manifestado
estas condiciones en los documentos de embarque, o no haber expresamente informado de
ellas a quienes tienen su custodia.

Art. 41.- Derechos del Propietario, Consignatario o del Consignante. - En el manifiesto de
carga el propietario, consignatario o el consignante, en su caso, sefialara la bodega en la que
el transportista efectuara la entrega de sus mercancias para el almacenamiento temporal.

Durante el almacenamiento temporal y antes de presentar la declaracion, el propietario o
consignatario o su representante, previa autorizacion del Gerente Distrital y bajo su control,
podré efectuar el reconocimiento de sus mercancias, para verificar la exactitud de la

mercancia con la informacion documental recibida y, procurar su adecuada conservacion.
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Art. 42.- Reembarque al exterior. - El consignatario o el destinatario podra solicitar el
reembarque de las mercancias manifestadas, mientras no hayan sido declaradas al régimen de
consumo, en abandono expreso o tacito, o no se hayan configurado, respecto de ellas,
presuncion fundada de delito aduanero.

El reembarque serd autorizado por el Gerente Distrital de ingreso o de destino final de las
mercancias y, sera obligatorio en el caso de las de prohibida importacién y, cuando no se
presente el certificado de inspeccidn en origen y procedencia cuando sea exigible.

El reembarque se realizara desde el Distrito de ingreso o de destino final, bajo el control
del Servicio de Vigilancia Aduanera.

Art. 43.- Obligatoriedad y Plazo. - El propietario, consignatario o consignante, en su caso,
personalmente o a través de un Agente de Aduana, presentara en el formulario
correspondiente, la declaracién de las mercancias provenientes del extranjero o con destino a
él, en la que solicitara el régimen aduanero al que se someteran.

El declarante es personal y pecuniariamente responsable por la exactitud de los datos
consignados en la declaracion. En el caso de personas juridicas, la responsabilidad recae en la
persona de su representante legal.

En las importaciones, la declaracion se presentard en la aduana de destino, desde siete dias
antes, hasta quince dias habiles siguientes a la Ilegada de las mercancias.

En las exportaciones, la declaracion se presentard en la aduana de salida, desde siete dias
antes hasta quince dias habiles siguientes al ingreso de las mercancias a la zona primaria
aduanera.

En la importacion y en la exportacion a consumo, la declaracion comprendera la

autoliquidacion de los impuestos correspondientes.
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El Gerente Distrital podra autorizar el desaduana miento directo de las mercancias en los
casos previstos en el Reglamento y previo cumplimiento de los requisitos establecidos en el
mismo.

Art. 44.- Documentos de Acompafiamiento. - A la declaracion aduanera se acompafiaran
los siguientes documentos:

a) Original o copia negociable del conocimiento de embarque, guia aérea o carta de porte;

b) (Sustituido por el Art.1 de la Ley 2003-2, R.O. 73, 2-V-2003) Factura comercial y
poliza de seguro expedida de acuerdo con la Ley General de Seguros y el Decreto Supremo
No. 1147, publicado en el Registro Oficial No. 123 de 7 de diciembre de 1.963, que serviran
de base para la declaracién aduanera;

c) Certificado de inspeccidn en origen o procedencia cuando sea del caso;

d) Certificado de origen cuando proceda;

e) Visto Bueno del Banco Central del Ecuador o de sus corresponsales, previo al embarque
de las mercancias en las importaciones a consumo; y,

f) (Reformado por la Disposicion General de la Ley 98-12, R.O. 20-S, 7-1X-98) Los demas
exigibles por regulaciones expedidas por el Directorio del Banco Central del Ecuador.

Art. 45.- Aceptacion de la Declaracion. - Presentada la declaracion, el Distrito verificara
que ésta contenga los datos que contempla el formulario respectivo, los cotejaréa con los
documentos de acompafiamiento y comprobara el cumplimiento de todos los requisitos
exigibles para el régimen. Si no hay observaciones, se aceptara la declaracion fechandola y
otorgandole un nimero de validacion para continuar su trdmite. Una vez aceptada, la
declaracion es definitiva y no podra ser enmendada.

En caso de existir observaciones a la declaracion, se devolvera al declarante para que la

corrija dentro de los tres dias habiles siguientes; corregida ésta, el Distrito la aceptara.
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Si el Declarante no acepta las observaciones, la declaracién se considerara firme y se
sujetara en forma obligatoria al aforo fisico.

La declaracién aduanera no sera aceptada por el Distrito cuando se presente con borrones,
tachones o enmendaduras.

El declarante es personal y pecuniariamente responsable por la exactitud de los datos
consignados en la declaracion. En el caso de personas juridicas, la responsabilidad recae en la
persona de su representante legal.

Aurt. 46.- (Reformado por los Arts. 2 y 3 de la Ley 2003-2, R.O. 73, 2-V-2003). - Aforo. -
Aforo es el acto administrativo de determinacion tributaria, mediante el cual el distrito
aduanero procede a la revision documental o al reconocimiento fisico de la mercancia, para
establecer su naturaleza, cantidad, valor y clasificacién arancelaria.

Los aforos se realizaran por parte de la administracion aduanera o por las empresas
contratadas o concesionadas y se efectuara o en destino, conforme a las disposiciones que
dicten para el efecto la Corporacion Aduanera Ecuatoriana. Las empresas contratadas o
concesionadas seran responsables solidarias con el importador en los términos previstos en
los contratos de concesidn que estuvieren vigentes.

El aforo fisico en destino es obligatorio en los siguientes casos:

a) Cuando la mercancia venga con certificado de inspeccién en origen y se active el
mecanismo de seleccion aleatoria;

b) Cuando el declarante no acepte las observaciones formuladas por la aduana a su
declaracion;

c) Cuando el Gerente Distrital conociere o presumiere del cometimiento de un ilicito
aduanero;

d) En los casos en que la verificacion en origen no sea exigible;

e) Cuando lo solicite el declarante; y,
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f) En los demaés que establezca el Directorio de la Corporacién Aduanera Ecuatoriana.

Procede el aforo documental cuando la importacion venga con certificado de inspeccion en
origen y no se active el mecanismo selectivo aleatorio.

Toda importacién, cuyo valor sea superior a $ 4.000 USD, debera contar con el
correspondiente certificado de verificacion en origen, excepto las importaciones destinadas al
sector diplomatico y consular, las mercaderias declaradas en transito aduanero con destino al
exterior, el equipaje acompafiado de viajero las amparadas en los articulos 69 y 70 de esta
Ley y los productos de pesca en alta mar.

Toda mercaderia proveniente de zonas francas, puertos libres, puertos de trasferencia y, en
general de los denominados paraisos fiscales, ingresados via terrestre, maritima, fluvial o
aerea, sera obligatoriamente sometida a aforo fisico en destino.

Los certificados de inspeccion en origen emitidos por las compafiias verificadoras tienen la
categoria de instrumento publico.

Art. 47.- Plazo para el Aforo Fisico. - En los casos sefialados en el articulo anterior, el
aforo fisico se realizara en forma inmediata, serd publico y con la presencia del declarante o
su Agente de Aduana.

Si como resultado del aforo fisico se determinan faltantes o averias, el Gerente Distrital
dispondra la cancelacion de los tributos en consideracion a la mercancia determinada,
existente o en buenas condiciones.

Si del aforo fisico se estableciere presunciones de responsabilidad por infracciones
aduaneras, se observara el procedimiento establecido en esta Ley para su juzgamiento y
sancion.

Art. 48.- Consulta de Aforo. - Cualquier persona podra consultar al Gerente General de la

Corporacion Aduanera Ecuatoriana respecto de la clasificacion arancelaria de las mercancias,
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cumpliendo los requisitos sefialados en el Reglamento a esta Ley. Su dictamen sera de
aplicacion general y obligatoria y se publicara en el Registro Oficial.

Art. 49.- Autorizacién de Pago. - El Distrito autorizara el pago de los tributos aduaneros:

a) Cuando el aforo documental sea firme y no se haya activado el mecanismo de seleccion
aleatoria; y,

b) Si realizado el aforo fisico no aparecieren observaciones que formulara la declaracion.

Art. 50.- Entrega de la Mercancia. - Procede la entrega de las mercancias:

a) Cuando se han pagado los tributos al comercio exterior;

b) Cuando se ha garantizado el pago de los tributos al comercio exterior; y,

¢) Cuando se ha presentado el certificado liberatorio otorgado por la autoridad competente.

Ordenada la entrega de la mercancia ninguna autoridad podra retenerla, salvo orden
judicial que disponga lo contrario.

Art. 51.- Abandono Tacito. - El Gerente Distrital declarara de oficio y notificar al
propietario, consignatario o consignante el abandono tacito de las mercancias, por las
siguientes causas:

a) La falta de presentacion de la declaracion dentro de los quince dias habiles de ingresada
la mercancia a las bodegas de almacenamiento temporal;

b) La ausencia del declarante para el aforo fisico transcurridos cinco dias habiles desde la
fecha de recepcidn de la notificacion de la fecha fijada para el efecto;

c) La falta de pago de los tributos aduaneros en los dos dias habiles siguientes desde que la
declaracion quedo firme o desde que se practico el aforo; vy,

d) Cuando se hubiere vencido el plazo de permanencia de la mercancia en los depdsitos

aduaneros.

43



Art. 52.- Efectos del Abandono Técito. - Las mercancias declaradas en abandono técito se
remataran en subasta publica o serdn materia de venta directa, de acuerdo a las normas
establecidas en esta Ley y su Reglamento.

El propietario, destinatario o consignante cuyas mercancias hubieren sido declaradas en
abandono técito, tendra derecho a liberarlas hasta antes del remate o venta directa, previo el
pago de la totalidad de los valores que adeude por concepto de tributos, intereses, multas y
gastos ocasionados.

Art. 53.- Verificacion y Rectificacion. - Dentro del plazo de tres afios contados desde la
fecha de pago de los tributos al comercio exterior, las declaraciones aduaneras seran objeto de
verificacion aleatoria por parte del Gerente General de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana.
Si se comprueba que la liquidacion adolecio de errores en favor o en contra de los sujetos de
la obligacion tributaria, se procedera a la reliquidacion respectiva sin perjuicio de las demas
acciones que legalmente correspondan, siempre y cuando no exista presuncién de delito.

Si la reliquidacién estableciere una diferencia en favor o en contra del sujeto pasivo, se
emitird la respectiva nota o titulo de crédito.

Art. 54.- Auditoria. - EI Gerente Distrital dispondré las auditorias respecto de
importaciones o exportaciones de mercancias, de los tres afios inmediatos anteriores
realizados al amparo de regimenes aduaneros especiales.

Para las auditorias se podréa efectuar cualquier tipo de constataciones, sean documentales,
contables o fisicas.

Reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN 093 “Productos Cosméticos”.

Este reglamento establece los procedimientos que deben cumplir los productos
cosmeéticos, de tal manera que pueda prescindir la salud y seguridad de los consumidores,
evitando riesgos en la salud y el medio ambiente. Por lo que esta normativa busca eludir los

errores en el proceso de produccion que afecten al consumidor.
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Ley Organica de la defensa del consumidor.

Es deber del Estado Ecuatoriano garantizar el derecho a adquirir bienes y servicio ya sean
estos publicos o privados de 6ptima calidad, los cuales puedan ser elegidos con libertad,
recibiendo la informacion apropiada y veraz sobre sus caracteristicas y contenido.

De acuerdo con lo dispuesto en el numeral 7 del articulo 23 (52) de la Constitucion. Segun
el Art. 92 (52) de la Constitucion, la ley establecera los mecanismos de control de calidad de
bienes y servicios, Por defectos y mala calidad, se procedera a la reparacion o indemnizacion
del mismo, También el articulo 244, numeral 8 (54) de la carta fundamental, determina qué al
estado le corresponderd proteger al consumidor, en los incumplimientos de las normas de
calidad como; la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, e
informacion fraudulenta, en los cuales se ejerceran las sanciones correspondientes por la
violacion de los derechos de los consumidores (CNT, 2015).

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados. - El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,
INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como
del sector publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, cddigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en
base a las informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector
publico, el INEN elaborara una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso
industrial o agricola y para el consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el
ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion

Art. 66.- Normas Técnicas. - El control de cantidad y calidad se realizara de conformidad
con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-,
entidad que también se encargara de su control sin perjuicio de la participacion de los demaés
organismos gubernamentales competentes. De comprobarse técnicamente una defectuosa

calidad de dichos bienes y servicios, el INEN no permitira su comercializacion, para esta
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comprobacion técnica actuara en coordinacion con los diferentes organismos especializados
publicos o privados, quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion. Las
normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan los
establecidos en los estandares.

El campo de aplicacion de este reglamento es para la manufactura y comercializacion de
cosmeéticos capilares como: productos para la limpieza y mantenimiento del cabello, tintes
para el cabello, aerosoles para dar color, iluminador del cabello, decolorantes del cabello,
productos para la fijacion, alisado y ondulacion del cabello, entre otros productos para el
cabello (Servicio nacional de Normalizacion, 2014).

Registro Sanitario.

El registro sanitario es un control que certifica y garantiza que el producto es apto para el
uso y consumo publico. EI mismo posee una validez de 1 afio calendario de acuerdo con lo
prescrito en el articulo 130 de la ley orgénica de salud y se aplica para productos cosméticos,
productos alimentos, y productos higiénicos sean estos nacionales o extranjeros, entre otros.

Es un requisito indispensable que deben cumplir los productos para su comercializacién en
el Ecuador, es un proceso ejecutado por la ARCSA

(Agencia nacional de regulacién sanitaria) para la regulacién de los productos antes de ser

comercializados (ARCSA, 2015).
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Capitulo 2.

Analisis Situacional



2.1. Analisis del microentorno.

2.1.1. Historia de la empresa.

D’mujeres S.A. fue fundada un 22 de diciembre del 2003 en la ciudad de Guayaquil-
Ecuador. Se dedica a la importacion y distribucion de productos de cuidado personal, belleza
y peluqueria, contando con marcas de distribucion exclusiva como propias.

En estos 14 afos de actividad la empresa ha venido experimentando cambios acelerados y
radicales que le han permitido evolucionar hasta convertirse en una compafiia con solidez,
trayectoria y reconocimiento a nivel nacional.

Parte importante de nuestro modelo de negocio son nuestras tiendas D’mujeres Beauty
Market de las cuales contamos con 21 sucursales ubicadas en las principales ciudades del
pais: Guayaquil, Samborondon, Manta, Daule, Libertad, Machala, Portoviejo, Santo
Domingo y Milagro convirtiéndose en parte vital de nuestro negocio en la actualidad.

El modelo de negocio se extiende hasta llegar al consumidor final a través de nuestras
tiendas retail especializadas en productos de belleza.

2.1.2. Mision.

"Brindar valor a nuestros clientes y colaboradores como medio para lograr un crecimiento
rentable del negocio y contribuir al bienestar de la comunidad en la que operamos.”

2.1.3. Vision.

"Organizacion con proyeccion internacional, socialmente responsable y orientada hacia el
cliente, que busca ser el proveedor preferido de productos y servicios de belleza y cuidado
personal”

2.1.4. Valores Empresariales.

"Respeto a la diversidad; pasion por la excelencia; honestidad en cada accion; agilidad en

el desempefio; orden en la gestion."
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2.1.5. Objetivos organizacionales.
La empresa no cuentas con objetivos organizacionales por lo cual se pondra en propuesta

en la fase estratégica

2.1.6. Organigrama estructural y funciones.

GERENTE GENERAL

el
GERENTE GERENTE DE BODEGA GERENTE DE GERENTE DE JEFE DE JEFEDE
FINANCIERO Y OPERACIONES MARKETING VENTAS RECURSOS SISTEMA
JEFE DE COORDINADOR e e manca || COORDINADOR - [
PAGADURIA Y DE BODEGA DE VENTAS JEFE DE
EARIIN COMPRAS
COBRANZAS

ASISTENTE DE I
CONTABLE
e — ‘.. ARES D)

Figura 1. Organigrama general de la empresa D'mujeres.

Funciones.
Gerente general.
» Aprueba planes de marketing, campafias publicitarias.
> Analiza la factibilidad de las decisiones comerciales y financieras de la empresa.
» Administra de forma general la empresa
Gerente Financiero.
» Administra la entrada y salida de dinero.
> Controla los tiempos de créditos en cobros a clientes y pagos a proveedores.
Jefe de pagaduria y cobranzas.
> Reporta la entrada y salida de dinero.
» Conglomera cuadros de gastos para alta gerencia
Cobrador Motorizado.
> Realiza cobros a distintos clientes de la ciudad

Gerente de Bodega y operaciones.



» Administra de forma general la administracién de bodega y almacenamiento
» Aprueba cotizaciones de materiales como termo formados, sticker de seguridad.
Coordinador de bodega.
» Coordina las entregas de pedido y devoluciones de mercaderia de los clientes.
» Presenta reportes para gerencia general sobre el almacenamiento de la bodega
Supervisor de bodega.
» Supervisa que se cumplas las operaciones
> Supervisa la entrega y devolucién de mercaderia
Aucxiliar de bodega.
> Realiza las acciones multifuncionales y operativas en bodega.
Gerente de Marketing.
» Aprueba disefio artes y planes de marketing del jefe de marca.
» Toma de decisiones generales del departamento de Marketing.
Jefe de marketing.
> Realiza planes de marketing
> Reporte de marcas
» Reporte de rotacion de productos.
Asistente de Marketing.
» Lleva registro de gastos de marketing
> Cotiza la elaboracion de material pop y exhibidores de las marcas.
Gerente de Ventas.
> Reporta las ventas actuales a alta gerencia
» Toma de decisiones importantes del departamento de venta
Coordinador de Ventas.

> Realiza reportes de ventas por region
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> Reporte de clientes que mas compran y venden los productos.
Vendedores.
» Realiza recorridos en busca de clientes nuevos
» Ofertas promocionales a clientes nuevos, y antiguos.
Jefe de recursos humanos.
> Realiza andlisis del personal actual y nuevos de la empresa
» Decisiones importantes en el departamento de recursos humanos.
Asistente de Recursos Humanos.
> Realiza reportes del personal y entrega de roles.
> Analizador de carpetas de nuevo personal.
Jefe de Sistema.
> Realiza reparaciones del sistema operativo de la empresa.
> Instalaciones computarizadas y eléctricas.
Jefe de compras.
> Realiza compras, analisis de los productos que vendran de otros paises.
» Toma de decisiones del departamento de compras
Asistente de Compras.
» Cotizaciones de implementos para la empresa, limpieza etc.
> Reporte de gastos.
Cartera de productos.
La empresa D’mujeres S.A cuenta con una amplia cartera de productos para la belleza
tanto para los hombres y mujeres desde planchas, secadoras, tintes, hasta geles y ceras.

La empresa cuenta con 5 grandes categorias que son:

> Tratamientos

» Cuidado capilar
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> Spay belleza
» Maquinas de belleza
> Silloneria
Dentro de la categoria cuidado capilar, se subdivide en cuidado de mujeres y hombre, esta
ultima tiene a la marca “The barberia que cuenta con una amplia gama de productos de geles
y ceras.
Geles The Barberia.
» The Barberia Hard gel mé&xima fijacion
Como se muestra en la figura 2, The Barberia posee un gel formulado
Con Super Hold Active que deja el cabello controlado, con brillo y efecto himedo,
manteniendo un estilo definido durante el dia y noche. Hard Gel Méxima Fijacion cuenta con

presentaciones desde 100 ml, 220 ml, 500 ml.

100 ml.

220ml.  Cod. 750+
s00ml. Cod. 2

Figura 2. Presentacion Hard gel méxima fijacién

» The Barberia Hard gel energizante
Como se muestra en la figura 3, The Barberia posee un gel formulado con extracto de
ginseng que hidrata, protege y energiza el cabello, dejandolo con un estilo natural, fresco y

manejable. Hard Gel Energizante cuenta con presentaciones desde 100 ml, 220 ml, 500 ml.
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Nived de fijacion Nivel! de brillo

100 mL
220 ml
500 ml

Figura 3. Presentacion hard gel energizante.

» The Barberia Hard gel Prevencion Caida
Como se muestra en la figura 4, The Barberia posee un gel formulado con un complejo de
vitaminas y provitaminas, biotina, arginina y soya que ayuda a fortalecer y reparar el cabello
previniendo la caia, deja el cabello visiblemente sano, con un look natural y manejable. Hard

Gel Prevencion Caida cuenta con presentaciones desde 100 ml, 220 ml, 500 ml.

Figura 4. Presentacion Hard gel prevencién caida
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» The Barberia Black gel
Como se muestra en la figura 5, The Barberia posee un gel disefiado para crear peinados
con volumen y alta definicion. Recomendado por barberos. Black Gel cuenta con

presentaciones desde 100 ml, 220 ml, 500 ml.

Figura 5. Presentacion black gel
» The Barbarian Gel extreme FF 20 y FF 15
Como se muestra en la figura 6, The Barberia posee un gel permite construir estilos Gnicos
con alto volumen manteniéndolos extremadamente controlados y con fuerza durante el dia.

Gel Extreme FF 20 y FF 15 cuenta con presentaciones desde 100 ml, 220 ml, 300 ml.
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Figura 6. Presentacion gel extreme FF 20y FF 15
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» The Barbarian Texturizer Wax Volumen & Brillo.
Como se muestra en la figura 7, The Barberia posee una cera moldeadora de fécil uso y de
larga duracion para todo tipo de cabello. Texturiza y proporciona brillo, consiguiendo un look

hamedo.

e, .
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Figura 7. Presentacion texturizer wax volumen & brillo.

> The Barbarian Texturizer wax Brillo & Aspecto humedo
Como se muestra en la figura 8, The Barberia posee una cera moldeadora de fécil uso y de
larga duracion para todo tipo de cabello, con efecto himedo, que proporciona volumen y

ligero brillo al cabello.

e, .
Barbewn
-,
CERA pasa
CABELLO
HAIN WAX
SMNE & WET LDOX

N

e

Cod. 75041301

Figura 8. Presentacion texturizer wax brillo & Aspecto humedo
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» The Barbarian Texturizer wax volumen & Pasta matificante
Como se muestra en la figura 9, The Barberia posee una cera moldeadora de facil uso y de
larga duracion para todo tipo de cabello, su consistencia proporciona volumen y un acabado

mate.

e, .
Barberia

—— TN

CERA s
CABELLO
HAIN WAX
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LU A INTE EPTTY

Display x3 x 70 g du
Cod. 75040885

Figura 9. Presentacion Texturizer wax volumen & Pasta matificante
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2.1.7. Cinco Fuerzas de Porter.

Tabla 1.

Fuerza de Porter #1

! 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco i : Total
. . Neutro  Atractivo Muy atractivo
atractivo Atractivo
Amenaza de nuevos competidores
Diferenciacion del producto X
Costos de cambio X
Acceso a canales de distribucién X
Acceso a materias primas X
Inversion en capital X
Identificacién de la marca X
Calificacion 3
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En la tabla 1 Fuerzas de Porter, se obtuvo una ponderacion total de 3. El gel es un producto sencillo de fabricar, un producto con poca
diferenciacion y con un costo de cambio muy bajo ya que mas que fidelidad a la marca los consumidores buscan lo més conveniente en cuanto a
lo econdmico, es por esto que se lo califica como poco atractivo en el cuadro. Los canales de distribucion tienen altos estandares en cuanto a los
productos que comercializan, la inversion de capital es muy fuerte para empezar en este negocio y la identificacion de la marca se logra con
experiencia en el mercado, para conseguirla hace falta minimo 2 afios de presencia ininterrumpida, un lapso de tiempo que no muchas marcas

logran. Es por esto que se lo denomina como atractivo para la empresa.
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Tabla 2.

Fuerza de Porter #2

1 2 5
3 4
Fuerzas de Porter No Poco _ Muy Total
) ) Neutro Atractivo )
atractivo Atractivo atractivo
Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de proveedores sustitutos X
Costos de cambio de los productos del X
proveedor
Amenaza de integracion vertical hacia X
adelante
Costo del producto del proveedor en X
relacion con el precio del producto final
Calificacién 4,2

58



El proveedor de la empresa se llama “STARBRAND” proveniente del pais vecino de Peru, por lo tanto en la tabla 2 se puede observar que a

la marca “The Barberia” se le dificultaria integrarse verticalmente hacia adelante en el pais. En cuanto al costo del producto y su relacion con el

precio final es un “win-win” para los involucrados. El cambio de los productos de proveedor es neutral. Por esto es la fuerza con mayor

calificacion.

Tabla 3.

Fuerza de Porter #3

1 2 5
3 4
Fuerzas de Porter No Poco Muy Total
Neutro Atractivo
atractivo Atractivo atractivo
Poder negociacion compradores

Volumen de venta en proporcién al N
negocio de la empresa

Sensibilidad del comprador al precio X
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Ventaja diferencial del producto X

Costo o facilidad del cliente de

cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion para el

comprador

Calificacién 3,4

En la tabla 3 se puede observar que en cuanto a negociacion con los compradores, se trata el factor mas preocupante, es el de la facilidad de
cambio de marca, que puede escoger el cliente ya que se basa en lo econémico netamente. El siguiente es la poca diferenciacion que pueden
tener los productos en general, que solo se basan en la presentacién y packing del mismo. En cuanto a informacion y la sensibilidad la empresa

se encuentra en buena posicion debido a las especificaciones y precio competitivo
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Tabla 4.

Fuerza de Porter #4

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5 Total
No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo atractivo
Rivalidad entre competidores
NUmero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Promociones y descuentos X
Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos y servicios
X
ofrecidos
Calificacion 3
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En la tabla 4 se puede observar que existe basta competencia, por lo que la guerra de precios y promociones es durante todo el afio, mas no
por temporada. Es por esta razdn que en cuanto a publicidad, precios, promociones es neutral en el cuadro, en cuanto a calidad se tiene un
atractivo por lo que la marca se encuentra en los primeros lugares de venta.

Tabla 5.

Fuerza de Porter #5

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy atractivo Total

Atractivo

Amenaza productos sustitutos

NUmero de productos sustitutos X

Disposicion del comprador a sustituir X

Costo de cambio del comprador X

Disponibilidad de sustitutos cercanos X

Calificacion 3,25
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En la tabla 5 se puede observar que en los productos sustitutos solo tenemos al Spray para
cabello el cual es poco utilizado comprado con geles y cera. Por lo tanto el comprador muy
pocas veces sustituye el producto. Como se viene hablando el cliente puede cambiarse de

manera muy frecuente a otras marcas y volver dependiendo de precio y promociones.

Tabla 6.

Fuerza de Porter Resumen

Fuerzas de Porter Total
Amenaza de nuevos participantes 3
Poder negociacion de proveedores 4,2
Poder negociacién compradores 3,4
Rivalidad entre competidores 3
Amenaza de productos sustitutos 3,25
Total ponderado 3,37

En la tabla 6 se puede observar que se obtuvo una puntuacion general del 3,37. Que da un
panorama entre neutral y favorable para la empresa. Las fuerzas con menor puntuacion son
las de amenazas de nuevos competidores y rivalidad entre los mismos. La de mayor
calificacion es el poder de negociacion con los proveedores lo cual es esencial para la entrega
de valor 6ptima hacia los clientes.

2.2. Andlisis de Macroentorno.

2.2.1. Entorno Politico-Legal.

Registro Sanitario.

Es el documento legal que otorga el reconocimiento de un producto fabricado, importado,
envasado o comercializado, estableciendo que cumple con las normas sanitarias legalmente

estipuladas. La normativa ecuatoriana lo define como “la certificacion otorgada por la
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Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), para la
importacion, exportacion y comercializacion de los productos de uso y consumo humano
sefialados en la Ley Organica de Salud. Dicha certificacion es otorgada cuando se cumpla con
los requisitos de calidad, seguridad, eficacia y aptitud para consumir y usar dichos productos
cumpliendo los trdmites establecidos en la mencionada Ley de Salud, reglamentos y
normativas técnicas que regule la agencia al respecto” (p.8, Registro Oficial, 2016).

Reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN 093 “Productos Cosméticos”.

(Registro Oficial No. 367 del 04 de noviembre de 2014)

En este reglamento indica los procedimientos que se deben seguir con los productos de
cosméticos, con el fin de que se pueda prescindir la salud y seguridad de los consumidores y
compradores, protegiéndolos de riesgos en la salud y el medio ambiente. Esta normativa
busca evitar los errores en los procesos de produccién que afecten a los consumidores y
compradores.

El Reglamento Técnico ecuatoriano sobre productos cosméticos, en su numeral 2 hace
referencia al campo de aplicacién, regulando la fabricacion a nivel nacional, la importacion
y comercializacién en el Ecuador de los productos en mencidn, incluyendo en este grupo
“Tintes para el cabello, champus coloreados, aerosoles para dar color, decolorantes del
cabello, iluminador del cabello, productos para la ondulacién, alisado y fijacion del cabello,
productos para el marcado del cabello, productos para la limpieza del cabello (lociones,
polvos, champus), productos para el mantenimiento del cabello (lociones, cremas, aceites),
productos para el peinado (lociones, lacas, brillantinas), otros productos para el cabello”
(2.1.7.,p.3)

Ley Orgénica de la Defensa del Consumidor.

Es deber primordial del Estado Ecuatoriano es el de garantizar el derecho a obtener todo tipo

de bienes y servicio ya sean estos publicos o privados de dptima y excelente calidad,
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recibiendo la informacion apropiada y adecuada sobre sus caracteristicas y contenido que
posee el producto y servicio. De acuerdo con lo dispuesto en el numeral 7 del articulo 23 (52)
de la Constitucion.

Segln el Art. 92 (52) de la Constitucidn, la ley establecera los mecanismos de control de
calidad de bienes y servicios, por defectos y mala calidad, se procedera a la reparacion o
indemnizacién del mismo. También el articulo 244, numeral 8 (54) de la carta fundamental,
determina qué al estado le corresponderd proteger al consumidor, en los incumplimientos de
las normas de calidad como; la adulteracién de los productos, la alteracion de pesos y
medidas, e informacién fraudulenta, en los cuales se ejerceran las sanciones correspondientes
por la violacion de los derechos de los consumidores (CNT, 2016).

2.2.2. Entorno Economico.

PIB.

Actualmente la economia del Ecuador present6 en el primer trimestre del 2018 el PIB
crecio en 1.9%, en relacion al primer trimestre de 2017 y mostr6 una variacion negativa de -
0.7% respecto al trimestre anterior. Segun el Banco Central del Ecuador indica que el PIB

Aumentd pese a la variacion del precio del petr6leo que ha aumentado en el tltimo

trimestre del 2018 (BCE, 2019).

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasas de vanacian mmestral

04

Figura 10. Producto Interno Bruto Ecuador 2019
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En cuanto la figura 11, se puede observar los elementos que méas aportaron al crecimiento
del PIB en el primer trimestre del afio 2018 en lo que confirma a la Oferta y Utilizacion de
Bienes y servicios en porcentaje fueron los FBKF (0,58), las importaciones (0.54) y sobre

todo las exportaciones que tuvieron un porcentaje de (0,16).

2018.L OFERTA Y UTILIZACION DE BIENES Y 2018, CONTRIBUCIONES A LA VARIACION
SERVICIOS TRIMESTRAL i1-1 DEL PIB
2007=100, venscion txmestral 1%7 2007=100
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Figura 11. Contribucioén al PIB

Como se puede observar en la figura 12 de la Tasa de variacion por industria y
contribuciones al crecimiento interanual del PIB, encontramos las variables econémicas que
mas aportaron al crecimiento del PIB en porcentaje donde podemos destacar que los
suministros de electricidad y agua poseen el (2,4%), seguido de servicio domestico (1,2%) y

construccion en (1,0%)
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Figura 12. Variacion del PIB por industria

En cuanto la figura 13 se puede observar que el aporte por familia en la canasta segun

Nielsen 2018, nos indica que existen 2 variables importantes que reflejan porcentajes

positivos en la canasta, son el sector de confiteria que posee el (0,2%) seguido del sector de

cuidado personal con el (0,2%) en el 2018 que estan en constante crecimiento en el 2018.
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Figura 13. Aporte por familia
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2.2.3. Entorno Sociocultural.

Al parecer, la satisfaccidn con el cuerpo es determinada por aspectos marcados por la
cultura y se manifiesta a través de la imagen corporal (Ricciardelli y Mc Cabe, 2001,
Mendieta-lzquierdo, 2012)

Hoy en dia estan de moda los peinados extravagantes y poco convencionales, asi lo indica
la revista EI Heraldo (2018), que para las melenas desordenadas sean hombres y mujer, para
unos estilistas es esencial el uso de gel en el cabello.

Walter Molano, estilista profesional indica que los productos de geles para el cabello
permiten fijar los distintos peinados extravagantes por largas horas del dia y da la posibilidad
de alcanzar distintos estilos Unicos, también nos indica que gracias a la tecnologia, el gel de
cabello ya no contiene alcohol, ya que este elemento generaba resequedad en el cuero
cabelludo del consumidor, por lo tanto las empresas por medio de la tecnologia evitaron usar
dicho componente y lograr mejores resultados en fijacion de cabello.

Walter Molano, indica que no se debe usar el gel a diario en grandes cantidades, esto genera
caida del cabello, por lo tanto, es recomendable lavarse y enjuagarse bien el cabello al final
del dia.

La mencionada revista, indica que hoy en dia existen varios geles para los distintos tipos
de cabello, existen geles para cabellos rizados que son anti frizz y otros geles para cabellos
lisos que brindan volumen y peso.

Tanto los avances tecnolégicos como los cambios socio culturales han influido en el
cuidado que los hombres prestan actualmente a su apariencia fisica, lo que incide también en
sus opciones de consumo, lo que incluye tambien el cuidado del cabello (Benitez Carranza,
2016)

Segun Nielsen 2015, indica que en los ultimos afios se ha elevado de manera considerable,

el consumo de productos de bellezas para el hombre como los geles o fiadores de cabello.
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La imagen.

La imagen de las personas es un papel fundamental o carta de presentacién para cualquier
situacion o evento, por lo tanto lo primero que las personas observan es el cabello, por eso se
debe mantener bien limpio y cuidado en todo momento. En los afios 50, el 50% de los
hombres notaron pérdida de cabello, esto se debe a que los componentes del gel de cabello en
dicho tiempo, aportaba en la resequedad del cuero cabelludo generando asi la pérdida de
cabello.

Al principio se creia una enfermedad o alguna situacién genética, generando asi la baja
autoestima en los consumidores. (Dermitek, 2014).

Las mujeres normalmente gastan demasiado dinero en tratamientos para el cuidado de su
cabello, por lo tanto, la pérdida de cabello es la peor experiencia que una mujer pueda pasar,
los hombres también se ven afectado por estas situaciones de forma méas notoria. Las
personas que pierden el cabello poco a poco van perdiendo la confianza y su autoestima
(Dermitek, 2014).

Ultimamente ha surgido una nueva tendencia de no lavarse el cabello con shampoo, por lo
que indican que es dafiino para el cabello. Esta procedencia se dio a conocer en publicaciones
de blogs de belleza, en el que aseguran que el shampoo causa dafios en el cuero cabelludo,
incentivando asi el uso de productos organicos y naturales. (La Opinion, 2015).

2.2.4. Entorno Tecnologico.

Implante de Cabello.

De acuerdo con los datos de la compariia Svenson, los inconvenientes capilares que
afectan a la mayoria de la poblacion, especificamente el 13 58% de las personas, sufren algun
tipo de problema capilar, como son la caida de pelo que se encuentra en primer lugar,

consecutivamente se ubican la caspa, caida del cabello.
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Figura 14. Tratamiento de implante capilar

En cuanto a los trasplantes capilares han dejado de ser una supersticion y es una de las
cirugias mas comunes y pedidas que se realizan los hombres de hoy en dia, ya no se rapan el
cabello o usan peluquines para aparentar la pérdida del cabello como se puede ver en la

ilustraciéon 11 (Clarin, 2014).

Figura 15. Tratamiento de implante capilar

El campo estético ha evolucionado bastante, por eso los hombres adoptan esta nueva

alternativa para mantener su imagen y autoestima alta segun la (ISHRS), que es la Sociedad
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Internacional de Recuperacion de cabello, durante la Gltima década se duplico las
intervenciones quirdrgicas de restablecimiento de cabello en el mundo (Clarin, 2014).
2.3. Analisis Estratégico Situacional.

2.3.1. Ciclo de vida del producto.

Como se muestra en la figura 16 ciclos de vida del producto, se ubica a “The Barberia™ en
el cuadrante de crecimiento, debido a sus 2 afios de presencia en el mercado alcanzando unas
ventas totales de medio millon de dolares en este tiempo. Un producto que utilizo las
estrategias de marketing de acuerdo al proceso de la matriz; la mayor inversion en publicidad
durante la introduccion, luego consecuente con el aumento de ventas y conocimiento por
parte de los consumidores se disminuye la inversion, pero se mantiene. Cabe recalcar que
siendo un mercado con mucha competencia y poca diferenciacion de productos “The
Barberia” se ha abierto camino a traves de su precio competitivo y calidad. Logrando incluso

quitarle el primer lugar en ventas al lider de la categoria en una provincia del Ecuador.
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Figura 16. Matriz Ciclo de vida del producto

2.2.1 Participacién de mercado.
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Participacion de mercado de Gel

Otros
10%

Moco de gorila
4%

Ego
The barberia 45%

20%

Biolans
21%

B Ego M™Biolans ™ The barberia = Mocode gorila ®Otros

Figura 17. Participacion de mercado

De acuerdo a la figura 17, existe mucha competencia en el mercado de geles, entre ellas
las marcas mas representativas son Ego, Biolans y The Barberia, estas 3 marcas estan
ubicadas de acuerdo a ventas netas mas no en posicionamiento en la mente del consumidor.
El 10% de representan a otros productos se reparten entre mas de 8 marcas.

La marca lider es la que rompi6 el mercado atacando al mercado a sentirse identificado
con el “primer gel para hombres™, cabe recalcar que no es el que mayor tiempo lleva en el
mercado, mas bien fue el que supo posicionarse en el mercado como tal. La marca seguidora
como es Biolans destaca sus beneficios para el cabello y no solo en su uso. The Barberia

ataca con un precio competitivo y beneficios para sus consumidores.
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2.3.2. Andlisis de la Cadena de valor.

Tabla 7.

Cadena de Valor

Infraestructura Compras RRHH Tecnologias
Logistica de Proceso de Proceso de Uso de
entrada aprobacion para compra de herramienta de
la compra de productos comunicacion
productos COmMO correo
para poder
transmitir la
informacion
desde el gerente
hasta el jefe de
operaciones
Operaciones Realizacion del Uso de
cumplimento de computadora
ventas para él envid de
estimadas para correos a los
el dia jefes de
operaciones con
Envid de cifras las ventas y
de empaques de cantidad de
producto empaquetado
Logistica de Proceso de Estima el Envio de
salida inventario de presupuesto a correos a planta

productos

Realizacion de
pedidos a matriz

gastar en ciertos
productos de

matriz

haciendo el
pedido
respectivo para
poder
abastecerse y
continuar la

operacion
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Marketing y Lanzamiento de  Proceso de Aprobaciénde  Envié de

publicidad promociones en  compra de disefios y correos para
los puntos de banners 'y presupuestos jefes
ventas material POP para la compra  describiendo la

de material de compra de los

Cotizacién de marketing materiales y a
precios para queé locales esta
material POP en destinado dicho
locales y material
banners

De acuerdo a la tabla 7 se puede determinar que existe una buena comunicacion entre
departamentos desde alta gerencia, jefes de marca hasta el jefe de logistica, debido a que para
realizar la compra del producto “The Barberia” en Perti, existe un previo analisis sobre la
rotacion de los productos en bodega y la demanda del mercado, si la situacién es favorable y
factible de que se necesite traer mas mercaderia, entonces esto pasaria ser aprobado por
gerencia general. En cuanto en el &rea de operaciones, realiza el anélisis de calidad de la
nueva mercaderia y comunican el nimero de productos que se encuentran en excelente estado
y listo para la venta. El area de logistica de salida, lleva el control del inventario de
mercaderia que se encuentra en bodega. En cuanto el departamento de marketing, realiza las
estrategias de comunicacion.

La empresa D’Mujeres S.A, posee una politica de calidad de entrega de mercaderia, que
exigen a sus empleados del area de logistica y operaciones de que deben realizar la entrega de
la mercaderia en un lapso de 24 horas a partir de que el vendedor ingresa el pedido en el

sistema, para asi lograr una mayor satisfaccion y servicio al cliente.
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2.3.3. Analisis F.O.D.A.

Tabla 8.
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

» Sistema de distribucion de producto con tiendas propias y
tiendas especializadas

» Precio competitivo y sustentable

» Respaldo de marca con aceptacion y experiencia

» Solida cadena de abastecimiento de mercaderia

» Crecimiento de demanda en productos de cuidado personal
> Locales ubicados en una alta zona comercial
> Productos sustitutos casi inexistente

» Alianzas estratégicas con marcas propias de D"Mujeres.

Debilidades Amenazas
» Poco o nulo uso de publicidad » Cliente sensible al precio
» Bajo grado de diferenciacion de producto » Mercado de alta competencia
» Falta de diversificacion en canales de distribucién » Baja fidelidad de clientes
» Insuficiente inversién en la marca » Competidor lider fuertemente posicionado en el mercado
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2.3.4. Andlisis de la matriz de evaluacion de factores internos.

Tabla 9.

Matriz de factores internos

Fortalezas heso Calificacion Valor Andlisis
Ponderado Ponderado
Sistema de distribucion de producto con Debido al gran sistema de distribucién de
tiendas propios y tiendas especializadas 0,08 3 0,24 D muijeres el producto llega al cliente final e
intermediarios sin problemas.
Precio competitivo y sustentable Esta fortaleza tiene el mayor valor ponderado
0,20 4 0,80 debido a que es la que le ha dado el éxito a la
marca en el mercado.
Respaldo de marca con aceptacion y D mujeres es la empresa que tiene la licencia de
experiencia 007 3 021 “The barberia” y le da confiabilidad a la marca.
Solida cadena de abastecimiento de Se otorga una calificacion de 4 debido a que
mercaderia 0,15 4 0,60 hace que la cadena de valor se mantenga fuerte
para darle al cliente el plus que espera.
0,50 1,85
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Debilidades

Poco o nulo uso de publicidad

Principal debilidad del producto debido a que

0,15 0,30 _
no es muy conocido en el mercado.
Bajo grado de diferenciacion de Hablando del producto per se es un mercado
producto que no tiene diferenciacion, solo se puede
0,10 0,10 . .
buscar en distintas caracteristicas como
presentaciones, packging, etc.
Falta de diversificacion en canales de Si bien tiene un sélido sistema de distribucion
distribucion 0,15 0,30 no ha buscado acercarse mas al cliente final con
otros canales que podria usar.
Insuficiente inversion en la marca Aunque la marca ha dado resultados no pasa el
periodo de prueba de supervivencia de marcas
0,10 0,10 .
en el mercado es por esto que alin no cuenta con
mayor inversion por parte de D"mujeres.
0,50 0,80
Total 1 2,65
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2.3.5. Andlisis de la matriz de evaluacion de factores externos.

Tabla 10.

Matriz de factores externos

Oportunidades Peso Calificacion Valor
Ponderado Ponderado
Crecimiento de demanda en productos Es una oportunidad que se debe
de cuidado personal 0,20 4 0,80 aprovechar ya que la tendencia de
mercado indica seguir creciendo.
Locales ubicados en una alta zona Causando que intermediarios y clientes
comercial 0,10 3 0,30 finales compren el producto y conozcan el
producto al pasar por los locales.
Alianzas estratégicas con marcas Alianzas estrategias con la marca Andis
propias de D" Mujeres. 0,05 2 0,10 (marca de maquinas de cortar cabello)
para realizar eventos como Barbershow
Productos sustitutos casi inexistente Esta es una oportunidad con alta Ya que el
0,15 4 0,60 (inico sustituto es la cera.
0,50 1,8
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Amenazas

Cliente sensible al precio

Causa una guerra de precios y que los

0,15 0,60 clientes se vuelvan dependientes a las
promociones
Mercado de alta competencia Con un lider bien establecido y un
0,15 0,60 seguidor claro es muy dificil arrebatar
esos 2 lugares.
Baja fidelidad de clientes La sensibilidad al precio causa que sea una
0,10 0,20 fuerte amenaza para el producto y crear
fidelizacion
Competidor lider fuertemente Como se menciond previamente esto
posicionado en el mercado 0,10 0,20 causa que la marca lider dicte las reglas a
seguir durante temporadas.
0,50 1,60
Total 1 3,40
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2.4. Conclusiones del Capitulo.

Este capitulo realiza un analisis de la situacion en la empresa. Tanto de los
factores internos que se presentan al principio en donde detalla la historia, la mision
y Vvision para tener una perspectiva de la direccion que persigue la empresa, asi
mismo se presenta el organigrama departamental de D"mujeres. Las lineas de
producto que comercializa y se aterriza con la que se va a realizar el trabajo.

Luego se utilizan matrices basicas para continuar ampliando el panorama
interno/externo de la empresa, entre ella se encuentra las cinco fuerzas de Porter en
donde se obtuvo una puntuacion general del 3,37. Que da un panorama entre neutral
y favorable para la empresa. Las fuerzas con menor puntuacion son las de amenazas
de nuevos competidores y rivalidad entre los mismos. La de mayor calificacion es el
poder de negociacion con los proveedores lo cual es esencial para la entrega de valor
Optima hacia los clientes.

Luego se presenta la matriz FODA que nos indica las oportunidades que debe
aprovechar en la industria la empresa y como utilizar sus fortalezas, pero a su vez las
debilidades a mejorar y las amenazas que puedan afectar la actividad del negocio.
Por consecuente para un andlisis méas exhaustivo de las variables dentro del FODA
se utilizé las matrices EFE y EFI. Complementando la informacion externa de la
empresa se realizé el informe de Participacion de mercado y Ciclo de vida del
producto. Estos 2 gréaficos estan ligados directamente con el histdrico de ventas,
debido a que en la primera explica las ventas de la empresa en relacion con la
competencia existente en el mercado y el ciclo de vida toma en cuenta la experiencia
en el mercado y las ventas.

Para concluir, a pesar de que el producto “The Barberia” se encuentra en una

industria muy fragmentada tiene un panorama alentador para escalar posiciones en la
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participacion de mercado, siempre y cuando cierre las brecas en las debilidades,
aproveche sus fortaleces y oportunidades y mantenga los poderes de negociacion
segun las fuerzas de Porter. Los factores externos no los puede controlar la empresa,
pero si los toma en cuenta puede prevenir acumulacion de mercaderia o tomar

buenas decisiones a futuro
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Capitulo 3.

Investigacion de mercado



3.1. Objetivos.

3.1.1. Objetivo General.
Analizar el comportamiento de compra en jovenes para establecer los canales de
distribucion éptimos respecto a la categoria de geles y ceras para el cabello en la ciudad de

Guayaquil.

3.1.2. Objetivos Especificos.

> Identificar el perfil del comprador de la categoria de geles y ceras para el cabello en la
ciudad de Guayaquil.

> Determinar los factores e influenciadores que inciden en la toma de decision de
compra

> Establecer los canales de distribucion para adquirir geles y ceras para el cabello.

> Definir el nivel de aceptacion de los geles y ceras para el cabello.

3.2. Disefio Investigativo.

3.2.1. Tipo de investigacion.

Investigacion exploratoria.

La investigacion exploratoria genera ideas que ayudan a definir la situacion o problema
que enfrenta el investigador e identificar las motivaciones del consumidor, actitudes y
comportamientos que no son faciles de acceder utilizando otros métodos de investigacion. Es
por esto que servira para dar soporte a la oportunidad detectada y a los objetivos planteados
debido a que no hay informacidn previa sobre el comportamiento de compra en jovenes de la

ciudad de Guayaquil respecto a la categoria de geles y ceras para el cabello.
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Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva identifica datos cuantitativos proporcionando respuestas
acerca de quién, qué, cuando, donde y como. Con este tipo de investigacion se puede conocer
acerca de consumidores, intenciones, preferencias y comportamientos de compra.

Aplicando este tipo de investigacion, se puede determinar tanto el comportamiento y
preferencias del ciudadano al momento al momento de imaginar a su ciudad con el cambio
propuesto.

En el trabajo se empleara investigacion descriptiva para conocer el perfil de los jovenes
guayaquilefios que adquieren geles y ceras para el cabello. Ademas de identificar los factores,
influenciadores, puntos de venta éptimos y el nivel de aceptacion respecto a los geles y ceras

para el cabello.

3.2.2. Fuentes de informacion.

Fuentes de informacién primaria.

Las fuentes de informacion primaria que se usaran son las siguientes: Una sesion de focus
group dirigido a jovenes millennials guayaquilefios que gusten resaltar su cabello a través de
productos de geles y ceras. Ademas de cuatro entrevistas a profundidad a barberos que
realizan venta de geles y ceras para el cabello en la ciudad de Guayaquil. 384 encuestas a

jovenes millennials de la ciudad de Guayaquil.

Es necesario realizar una investigacion de mercados para conocer el comportamiento de
compra respecto a los geles y ceras en jovenes millennials guayaquilefios, por lo tanto, esta
debe cubrir los objetivos de la investigacion tanto general como especificos, ya que

proveeran informacion mas precisa y actualizada.
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Fuentes de informacidn secundaria.

Esta informacion se la obtendra a través de la recopilacion de informacion entre reportajes,
articulos periodisticos, publicaciones oficiales de entidades publicas y/o privadas, datos
estadisticos en la internet tanto a nivel nacional como estudios realizados en otros paises que

ayuden al cumplimiento de los objetivos planteados en la investigacion.

3.2.3. Tipos de datos.

Datos cualitativos.

Los datos que se obtienen por medio de la investigacion cualitativa lograran contar con
informacion util y necesaria acerca del comportamiento de compra de los jovenes de la
ciudad de Guayaquil en la categoria de geles y ceras para el cabello considerando todas las

variables necesarias que permita el desarrollo de la investigacion cuantitativa.
Datos cuantitativos.

Para la obtencion de datos cuantitativos se hara uso de la encuesta como herramienta
principal, misma que permitira sustentar los objetivos que se busca alcanzar a través de la
recopilacién de informacidn, tomando en consideracion las diferentes variables que se

presenten para efectos del proyecto.

3.2.4. Herramientas investigativas.

Herramientas cualitativas.

Con el desarrollo de herramientas cualitativas se lograra obtener las diferentes opiniones y
motivaciones del publico objetivo con el uso de entrevistas con preguntas abiertas con el fin
de tener una comprension mas profunda sobre situaciones especificas. Para el desarrollo del
proyecto se utilizaran las siguientes herramientas cualitativas: entrevistas a profundidad y

focus group.

84



Entrevistas a profundidad.

Mediante la entrevista se busca que la informacion recopilada sea una pieza clave en la
investigacion ya que esta disefiada para conocer opiniones del entrevistado sobre el perfil del
negocio y el mercado. Por lo que, se realizaran cuatro entrevistas a profundidad barberos de

la ciudad de Guayaquil que realicen ventas de geles y ceras en sus propias barberias.

Focus group.

Como su nombre lo indica (grupo focal en espariol), se refiere a un conversatorio de un
grupo de personas con un perfil especifico para tratar de un tema o area de estudio que
permita obtener informacion relevante y profunda. Para desarrollo del proyecto, se llevara a
cabo una sesion de focus group dirigido jovenes millennials guayaquilefios que gusten

resaltar su cabello con geles y ceras.

Herramientas cuantitativas.

La herramienta cuantitativa que se usara para el abastecimiento de informacion relevante
para el desarrollo del presente proyecto es la encuesta. A través de un cuestionario

previamente disefiado se obtendra datos confiables basados en procedimientos estadisticos.

Encuestas.

Se efectuara encuestas para recopilar datos a jovenes millennials cuyas edades flucttan
entre los 15 a 24 afios de la ciudad de Guayaquil; considerando todos los sectores de la

ciudad de Guayaquil.

3.3. Target de aplicacion.

3.3.1. Definicion de la poblacion.
Segmentacion geografica:

Habitantes de la ciudad de Guayaquil.
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Segmentacion demografica:

Para el ultimo trimestre del 2018 el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
revelo que en Ecuador hay 17°096.789 habitantes, de los cuales en la provincia del Guayas
hay un aproximado de 4 millones de habitantes. Del nimero de habitantes en la provincia se
obtuvo el porcentaje en la ciudad de Guayaquil (62.21%) y dio como resultado 2°448.400. A
esto se le saco el porcentaje de un rango de edades de 15 afios a 24 afos. Este rango de
edades corresponde al 18.1% de la poblacion guayaquilefia, y consta con un nimero de
443.160 habitantes.

El proyecto esta dirigido a un nivel socio econdmico A, B y C. Segln la pirdmide de NSE,
elaborado por el INEC (2010), el nivel socioeconémico “A” corresponde al 1,9%; “B”
corresponde al 11,2%; mientras que el nivel socioecondémico “C” pertenece a un 22,8% de la
poblacion.

Esto quiere decir que en total tendremos una segmentacion por nivel socioeconémico del
36%. Este porcentaje determina el nimero de la poblacion del mercado objetivo al que estara
dirigido el proyecto.

La poblacién a trabajar es de 159.538 habitantes, que se resumen es habitantes de la
ciudad de Guayaquil, de 15 a 24 afios, pertenecientes a un nivel socioeconémico “A”, “B” y
“C”.

Estos habitantes estan divididos por hombres y mujeres de un rango de 15 a 24 afios, en el
siguiente cuadro, se muestra la cantidad de hombres o mujeres de dicho rango de edad y su

porcentaje.
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Tabla 11.

Porcentajes de habitantes

Porcentaje % Habitantes
Ecuador 100% 17.096.789
Guayas 23,43% 4.000.010
Guayaquil 62,21% 2.488.400
Edad 15 a 24 18,1% 443.160
NSE 36,00% 159.538

Parroquia (Tarqui)

3.3.2. Definicion de la muestra.

Segln Tamayo (1997), afirma que la muestra " es el grupo de individuos que se toma de la
poblacion, para estudiar un fenémeno estadistico”

Existen dos tipos de muestreo; el muestreo probabilistico y el muestreo no probabilistico.

El muestreo probabilistico permite conocer la probabilidad que cada unidad de analisis
tiene que ser integrada a la muestra mediante la seleccion al azar. Este tipo de muestreo
comprende el procedimiento de muestreo simple o al azar, el estratificado, sistematico y por
conglomerado o racimos.

Dentro de los tipos de muestreo probabilistico, existen el muestreo aleatorio simple, el
muestreo aleatorio sistematico, muestreo aleatorio estratificado y muestreo aleatorio por
conglomerados.

El tipo de muestreo que se usara para determinar la muestra es por medio de un muestreo
probabilistico. Dentro de los tipos de muestreo probabilistico se utilizara un muestreo

aleatorio simple.
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Para esto se ha aplicado la formula para calcular la muestra para una poblacion finita.

Luego, es necesario reconocer cada variable que se ha de emplear en la siguiente formula.

N: Poblacién
Z: Nivel de confianza Tabla 12.
P: Variabilidad positiva Formula de poblacion

Q: Variabilidad negativa E 0,05

N: Muestra N 159.538
O 0,5

e: Margen de error i
Confianza 95%
Z 1,96

Una vez reconocidas las variables y sus

valores, se los debe reemplazar en la misma.

159.538%0,502%1,962
(159.538—1)0,052+0,502%1,962

n =398

Luego de haber realizado las operaciones dentro de la formula, nos da una muestra de 398
personas para realizar la investigacion de mercados cuantitativa.

Demograficamente, esta muestra sera dividida en dos partes, 70% para el género
masculino y el 30% restante el género femenino.

3.3.3. Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa).

Se elegira los participantes de los 2 focus a realizar que cumplan con las caracteristicas

requeridas:

Jovenes entre 15 y 24 afios
Género masculino (en mayoria)
Uso de gel y/o cera para el cabello

Tengan tendencia al cuidado personal

v V VYV VvV 'V

Estudios bésicos
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» Uso de Smartphone

3.4. Formatos de Herramientas de Investigacion

3.4.1. Formato de encuesta.

Edad

(15-19)

(20-24)

1) ¢Es importante el cuidado del cabello y su aspecto fisico del mismo? Marcar con una sola

X.

Muy importante el
cuidado y el aspecto
fisico
Importante el cuidado
y el aspecto fisico
Indiferente el cuidado
y el aspecto fisico
Poco importante el
cuidado y el aspecto
fisico
Nada importante el
cuidado y el aspecto
fisico

2) ¢Cada cuénto tiempo compra o adquiere gel para el cabello en su punto de venta? Marcar

con una sola X.

Todos los dias de la
semana

Una vez cada
semana

Una vez cada mes

Cada 3 meses
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3) Escriba en el espacio correspondiente las marcas de gel de cabello que mas recuerde en
este preciso momento (Maximo 3)

1.

2.

3.

4) ¢Cuéntas veces a la semana usa gel o fijador para el cabello? Marcar con una sola X

Todos los dias de la
semana usa gel
1 0 2 veces por
semana usa gel
3 0 4 veces por
semana usa gel
5 0 6 veces por
semana usa gel

5) ¢Cual de las siguientes marcas de gel o fijador para el cabello, conoce, usa 0 ha visto en

algin momento?

Xtreme Moco de gorila
Rey Saliva Ego

Biolans Gel Supermaxi
The barberia Cyber moco

6) ¢ Cuénto es el tiempo maximo que ha usado la misma marca de gel o fijador para el

cabello?

60 dias

De 2 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

De 1 a 3 afios
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Mas de 3 afios

7) En el punto de venta, ¢cudl es el atributo o caracteristica que le llama mas la atencion al

momento de comprar un gel o fijador para el cabello? Marque con una sola X

Olor

Pigmentacion

Grado de Fijacion

Cuidado del cabello

8) En el punto de venta, ¢cudl es la presentacion que le gustaria adquirir o comprar su gel o

fijador para el cabello en el punto de venta? Marque con una sola X.

Sachet

Envase Plastico

Tubo pléastico

9) ¢ Qué efecto busca tener en el cabello, en el momento de usar el gel o fijador? Marque con

una sola X.

Efecto Himedo

Efecto Seco Mate

Efecto Brillante

10) ¢Cual seria el precio ideal para obtener el gel o fijador de cabello? Marque con una sola

X.

De $2 a $3

De $3 a $4

De $4 a $7
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11) ¢Quién es la persona o grupo de personas que le influye o incita en la decision compra de

gel o fijador para el cabello en el punto de venta? Marque con una sola X

Conyugue

Lideres de opinién

Estilista

Familiares

Comparieros del
trabajo en el que asiste

Medios publicitarios

Amigos

12) ¢Cual es la razon que elige el gel o fijador de cabello que usa? Maque con una sola X

Experiencia propia con el producto

Por referencia de otra persona

Porque le gusta probar algo nuevo

13) ¢En qué ocasiones u eventos usa gel o fijador de cabello? Marque con una sola X

De forma diaria para clases

o trabajo.

Para salidas amigables o

sociales

Importantes Eventos

14) ¢ Cual es el medio de comunicacién que ha escuchado o visualizado publicidad de marcas
de gel o fijador de cabello que normalmente usa o adquiere en el punto de venta? Marque con

una X
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Television TV

Radios

Afiches Publicitarios

Prensas escritas (periodicos o
revistas)

Redes sociales o paginas Web

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad y/o focus group; y proceso de

observacion directa y/o mystery shopper.

Guia de preguntas de Focus Group.

1.

2.

3.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Es importante el cuidado del cabello y su aspecto fisico del mismo?

¢Gusta usar gel o fijador de cabello?

¢Por que le gusta usar gel o fijador de cabello?

¢Ha utilizado algun gel o fijador para el cabello en los dltimos dias?

¢En queé lugar adquiere o compra generalmente el gel o fijador de cabello?
¢Por que adquiere o compra en ese punto el gel o fijador de cabello?

¢A qué hora del dia adquiere o compra el gel o fijador de cabello en el punto?
¢Cual es la marca de gel o fijador para el cabello suelen comprar o adquirir?
¢Cual es la razdn por la que eligen esa marca de gel o fijador de cabello?
¢Suelen adquirir o comprar un mismo gel o fijador de cabello?

¢ Cada cuanto tiempo compran o adquieren gel o fijador para cabello?

¢ Cual es el monto que usted pagaria por un gel o fijador de cabello?

¢ Cual es el tipo de presentacion de gel o fijador de cabello que normalmente utiliza?
¢Cuantas veces usa o se aplica gel para el cabello a lo largo del dia?

¢En qué ocasiones u eventos usa gel o fijador de cabello
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16. ¢ Cual es el medio de comunicacion que ha escuchado o visualizado publicidad de
marcas de gel o fijador de cabello que normalmente usa o adquiere en el punto de
venta?

Guia de preguntas de Entrevista a profundidad al Estilista.
¢Bajo su punto de vista, qué gel tiene mejor composicion al momento de su uso en algdn
peinado?
¢ Cudl es su opinion del gel o fijador para cabello?
¢Realiza venta de geles para el cabello en su barberia o gabinete?
¢ Cudles son las marcas de gel o fijador de cabello que tiene para la venta y cuél es el gel que
mas recomienda para su uso?
¢ Cuél es la composicion que mas piden sus clientes que tengan los geles de cabello?

¢ Cudl es el nivel de fijacion que méas usa en sus cortes de cabello?

3.5. Resultados relevantes.

Resultados de las encuestas

EDADES DE ENCUESTADOS

= 15-19 =20-24

193; 48%

Figura 18. Edad de encuestados
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En la figura 18 se obtiene la toma de la muestra, se obtuvo que el 48% de las personas
encuestadas son del rango de edad de 20-24 afios, seguido del 52% con el rango de edad de
15 — 19 afios, el porcentaje mayor en esta tabulacion son parte del target, por lo tanto, son
personas que cumplen el perfil de ser estudiantes de 3er nivel o empleados de trabajos
publicos o privados.

Las edades de 15 a 19 afios comprenden desde chicos que asisten a sus respectivas clases
de colegios y otros que asisten a sus primeros afos en la universidad, seguido del rango de
edad desde los 20 a 24 afios que son estudiantes de universidades y empleados publicos o
privados que buscan tener un mejor aspecto en sus cabellos, usando productos para el

cuidado capilar o fijadores de cabellos que lo adquieren en el punto de venta méas cercano.

2) ¢;ES IMPORTANTE EL CUIDADO DEL CABELLO Y SU
ASPECTO FiSICO DEL MISMO?
= Muy importante el cuidado y el aspecto fisico
= Importante el cuidado y el aspecto fisico
Indiferente el cuidado y el aspecto fisico
= Poco importante el cuidado y el aspecto fisico
= Nada importante el cuidado y el aspecto fisico

6:2%  2;0%

36; 9%

111;28%

Figura 19. Importancia de aspecto fisico

En la figura 19 indica que tan importante es el cuidado del cabello en su aspecto fisico, en

la tabulacion de dicha pregunta, resultado es que el 61% de los encuestados es importante, ya
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gue son personas que realmente se preocupa por la apariencia del cabello por sus circulos
sociales. Por lo tanto, el segundo porcentaje alto en esta tabulacion nos indica que el 28%
eligio que es muy importante la apariencia del cabello, dando un total del 89% de los
encuestados se preocupan por la apariencia del cabello.

Los resultados de esta pregunta son muy positivos para el proyecto, ya que nos indican
que los guayaquilefios si se preocupan por el aspecto fisico del cabello, por lo tanto usan

productos para el cuidado capilar o adquieren geles o fijadores de cabello

3) ;CADA CUANTO TIEMPO COMPRA O ADQUIERE
GEL PARA EL CABELLO EN SU PUNTO DE VENTA?

= Todos los dias de la semana = Una vez cada semana

Una vez cada mes = Cada 3 meses

56;14% 7%,

182;46%

Figura 20. Frecuencia de compra

En la figura 20 sobre la frecuencia de la compra de gel para el cabello, en la tabulacién se
puede apreciar que el 46% de los encuestados compran o adquieren su gel para el cabello
mensualmente, seguido del 39% de los encuestados que escogieron la opcion de comprar o

adquirir el gel de cabello trimestralmente.
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Las cifras de la tabulacion con respecto a la tercera pregunta de la encuesta son buenas, ya
que existe un uso constante de gel de cabello por lo que acuden a conseguirlo o adquirirlo de
forma mensual o trimestral en el punto de venta mas cercano a sus domicilios como tiendas

de barrios o lugares cerca del trabajo como autoservicios 0 mayoristas.

4) ESCRIBA EN EL ESPACIO CORRESPONDIENTE LAS
MARCAS DE GEL DE CABELLO QUE MAS RECUERDE EN
ESTE PRECISO MOMENTO (MAXIMO 3)

# EGO =ROLDA BIOLANCE =XTREME = URBAN

Figura 21. Recordacion de marca

En la figura 21 indica que la marca de gel de cabello EGO posee mayor posicionamiento
en la mente de los consumidores de gel, ya que fue la marca con el 33% seguido del gel de
cabello URBAN con el 20% y finalmente el gel Rolda y Xtreme se ubican en el 3er puesto
con el 18%.

Estas cifras nos indican que las marcas de gel de cabello como EGO y Urban son las
marcas de mayor recordacion o posicionamiento del mercado guayaquilefio, por lo tanto, se
debe estudiar los medios de comunicacion y estrategias que utilizaron dichas marcas para
mejorarlo y realizar un excelente plan de comunicacion y posicionamiento para asi lograr que

la marca “The Barberia” sea una de las mas reconocidas en la ciudad de Guayaquil.
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® 5 0 6 veces por semana usa gel

FIJADOR PARA EL CABELLO?
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buen numero de personas que utilizan
do a que el consumidor posee un alto uso

dor a que realice reposicién del gel lo mas pronto
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do al consum

5) (CUANTAS VECES A LA SEMANA USA GEL O

s Todos los dias de la semana usa gel = 1 o 2 veces por semana usa gel

= 3 0 4 veces por semana usa gel

Figura 22. Frecuencia de uso

En la figura 22 indica que el 44% de los encuestados utilizan el gel de cabello de forma

diaria, seguido del 34% que utilizan el gel de cabello de 5-6 veces a la semana, ambas cifras

son buenas y positivas para el proyecto por lo tiene un

constantemente el gel de cabello

Estos valores son positivos para el proyecto deb

del gel en la semana, obligan

posible, adquiriendo el producto en el punto de venta mas cercano a su domicilio, en tiendas

de barrios o autoservicios que se encuentren localizados cerca de su lugar de trabajo.



6) ;CUAL DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE GEL O

FIJADOR PARA EL CABELLO, CONOCE, USA O HA

-

VISTO EN ALGUN MOMENTO?

= THE BARBERIA
s CYBER MOCO

BIOLANS
= GEL SUPERMAXI
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Figura 23. Reconocimiento de marca

En la figura 23 indica que cuales de las marcas dadas en la pregunta conoce o ha visto, el

19% de los encuestados indican que han visto la marca de gel EGO, seguido de la marca de

las competencias en el

7

en comparacion con

gel Biolans que refleja un porcentaje del 16%

mercado de gel en la ciudad de Guayaquil, la marca The Barberia se ubica en el Gltimo

puesto con el 7%, esto refleja un problema de comunicacion que posee la marca “The

lan de posicionamiento intensivo para aumentar la

Barberia”, por lo tanto se realizara un p

la competencia, generando un incremento en las ventas y

participacion de mercado frente a

mayor rotacion de los productos en bodega.
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7) (CUANTO ES EL TIEMPO MAXIMO QUE HA USADO
LA MISMA MARCA DE GEL O FIJADOR PARA EL
CABELLO?
De 6 meses a 1 afio

m 60 dias = De 2 a 6 meses

m De 1 a 3 afos = Mas de 3 afios

Frarr.
e

93; 24%

SIS

N

o

72; 18%

Figura 24. Fidelidad de marca
En la figura 24 refleja los resultados en relacion de la duracion de la fidelidad de los

consumidores, el que indica que el 24% de los encuestados optan por estar con la misma

marca de gel entre 1 a 3 afios y de 3 afios en adelante.
Los valores son positivos para el proyecto, ya que las personas si duran mucho tiempo con

una sola marca de gel, por lo tanto, el target usaria los geles The Barberia por mucho tiempo,
por lo que se preocupan por la apariencia de su cabello usando geles o fijadores de cabellos

adquiriéndolos en los puntos de ventas mas cercanos en su domicilio o en sus lugares de

trabajos.
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8) (EN EL PUNTO DE VENTA, CUAL ES EL ATRIBUTO O

CARACTERISTICA QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION

AL MOMENTO DE COMPRAR UN GEL O FIJADOR PARA
EL CABELLO?

® Olor = Pigmentacién Grado de Fijaciéon = Cuidado del cabello

A

155; 39%

Figura 25. Caracteristicas de compra

En la figura 25 se obtiene que el principal atributo que genera mas interés al momento de
seleccionar una marca de gel es el nivel de fijacion de cabello, esto es reflejado en la
tabulacion con el 39% versus a los demaés atributos.

Las cifras son buenas debido a que The Barberia posee varios niveles de fijacion para los
distintos gustos que posee el consumidor acompafiado de un atractivo aroma que posee el gel
al colocarlo en el cabello, por lo tanto el consumidor estara satisfecho. El gel The Barberia
posee una fragancia masculina en todas sus presentaciones, por lo tanto, en los resultados nos

indican que el 24% de los encuestados, eligen el gel por su aroma.
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9) (EN EL PUNTO DE VENTA, CUAL ES LA
PRESENTACION QUE LE GUSTARIA ADQUIRIR O
COMPRAR SU GEL O FIJADOR PARA EL CABELLO EN EL
PUNTO DE VENTA?

u Sachet = Envase Plastico Tubo plastico

133; 34%

Figura 26. Envase de producto

En la figura 26 indica que el 36% de los encuestados les gustan adquirir el gel para el
cabello en la presentacion de envase plastico, seguido del 34% de los encuestados eligen en
presentacion tubo.

Las cifras son favorables por lo que “The Barberia” posee ambas presentaciones en
tubo y envase de plastico “pote” para los diferentes usos o gustos de los consumidores, por lo
tanto se destacard ambas presentaciones en el plan de posicionamiento intensivo por canales
tradicionales y no tradicionales, para generar mayores ingresos Yy rotacion de productos en

bodega.
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10) ;QUE EFECTO BUSCA TENER EN EL CABELLO, EN EL

MOMENTO DE USAR EL GEL O FIJADOR? MARQUE CON

= Efecto Himedo

Figura 27. Aspecto de cabello

En la figura 27 muestra que los encuestados les gusta mucho el aspecto himedo en el

cabello que dejan los geles, por lo tanto, el mercado adquiere los productos de geles con

dichos atributos de brillo y humedad.

En la figura 28 muestra que The barberia posee ambos beneficios para todo tipo de gustos,

brillo y aspecto humedo.
Figura 28. Producto The Barberia



11) ;CUAL SERIA EL PRECIO IDEAL PARA OBTENER
EL GEL O FIJADOR DE CABELLO? MARQUE CON UNA
SOLA X.

#De$2a$3 =De$3a$4 De $4 a $7

Figura 29. Precio a pagar

En la figura 29 indica que el precio mas elegido esta el de $3-$5 que seria el valor del
envase de pastico mediano en las presentaciones tubo y pote.
En la figura 30 se puede apreciar que The Barberia tiene un excelente precio, envase y

tamafo para todos los gustos de presentaciones y beneficios.

guibtia 7"

puberin 47

GELICABELLO et

Figura 30. Variedad de producto
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12) ;QUIEN ES LA PERSONA O GRUPO DE PERSONAS
QUE LE INFLUYE O INCITA EN LA DECISION COMPRA DE
GEL O FIJADOR PARA EL CABELLO EN EL PUNTO DE
VENTA? MARQUE CON UNA SOLA X

# Familiares ® Amigos
Conyugue = Compafieros del trabajo en el que asiste
= Estilista Lideres de opinién

s Medios publicitarios

"

AL
A
) s :f:f 7

T Frtiee. .
Wi 23; 6% #

67:17% |

. R
48; 12% g7 70
SRR,

2; 0%

Figura 31. Roles y motivo.

En la figura 31 indica que cual es el principal influenciador en la compra de geles para el
cabello, en la tabulacion nos muestra que las redes sociales es la principal fuente de
informacidn en que convence a las personas a adquirir el producto The Barberia Gel.
Actualmente The barberia cuenta con redes sociales interactivas para el pablico general.

El segundo porcentaje mas alto fue el de medios, significa que las personas también
conocen del producto y su marca por medios tradicionales como tv, radio y prensa, en estos
medios masivos se realizara pautas para generar posicionamiento y aumento de participacion

de mercado.
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13) ;CUAL ES LA RAZON QUE ELIGE EL GEL O
FIJADOR DE CABELLO QUE USA? MAQUE CON
UNA SOLA X

= Experiencia propia con el producto = Por referencia de otra persona

Porque le gusta probar algo nuevo

143; 36%

Figura 32. Caracteristicas de preferencia.

En la figura 32 indica que al momento de escoger el gel que necesita, lo adquiere por
experiencia propia con el producto, quiere decir que los guayaquilefios compran un producto
que ellos mismos ya hayan probado.

Este resultado es muy atractivo para The Barberia, ya que como estrategia de
posicionamiento como la entrega de muestras para dar a conocer la formula y buen contenido
que posee los geles The Barberia, para asi incentivar a la compra del producto.

En los eventos de barbershow que se realizaran en las distintas tiendas de D’Mujeres de la
ciudad de Guayaquil, se entregaran al publico que asista al evento, un pote de gel de 50

gramos como probador.
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14) ;EN QUE OCASIONES U EVENTOS USA GEL O
FIJADOR DE CABELLO? MARQUE CON UNA SOLA X
= De forma diaria para clases o trabajo.

= Para salidas amigables o sociales

Importantes Eventos

:183; 46% :

Sl e

3o

S i 35

Figura 33. Motivos de uso.

En la figura 33 indica que cuales son las razones que usa el gel, por lo que en la tabulacion

nos indica que el 46% de los encuestados eligieron la opcién de que la utilizan a diario para

el trabajo, seguido del 28% que indica que solo para salidas sociales.

Los valores son positivos ya que nos indican la alta frecuencia de uso de gel en la vida

cotidiana, al incrementar el uso del gel en los consumidores, esto genera a que tengan que

conseguir la reposicion del producto, por lo tanto, deberan acercarse a los puntos de ventas

cercanos a sus domicilios o lugares de trabajos, para conseguir el gel que usa de manera

diaria.
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15) ;CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION QUE HA

ESCUCHADO O VISUALIZADO PUBLICIDAD DE MARCAS

DE GEL O FIJADOR DE CABELLO QUE NORMALMENTE

USA O ADQUIERE EN EL PUNTO DE VENTA? MARQUE
CON UNA X

= Television
= Radios
Afiches Publicitarios
= Prensas escritas ( peridédicos o revistas)

= Redes sociales o paginas web

110; 17%

131;21% /
114; 18%

Figura 34. Medio de comunicacion.

En la figura 34 indica que las personas méas conocen de la marca por television con el
29%, seguido de las radios con el 21%.

Esto nos indica en que medios de comunicacion debemos hacerle énfasis para las pautas y
comunicados respecto a los geles de The Barberia, se realizara pautas en medios masivos
como radios, afiches publicitarios y redes sociales, para aumentar el posicionamiento de la

marca “The Barberia”.
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Resultados cualitativos

Grupo Focal
Tabla 13.
Focus group
GRUPO 1 GRUPO 2
NIVEL DE El promedio del nivel El oromedio del nivel de
IMPORTANCIA de importancia de 'p .
importancia de este
DE LA este grupo focal fue rupo focal fue medio
APARIENCIA alto grup
El uso del gel es para
GUSTAUSARGEL - o0 1€ 80 o D e biem o bl
O FIJADORPARA M clorarfaap ’
y estar bien, controlar  es fundamental para
EL CABELLO .
el cabello y brillo. una buena
presentacion
CUALES EL
PUNTO EN EL En tiendas en tiendas . .
Tiendas de barrio,

QUE ADQUIERE de barrio y farmacias

EL GEL O FUADOR
DE CABELLO

supermercados,

PRESENTACION O

ASPECTO DELGEL  En envase plastico

En envase plastico
(pote) y tubo flexible

O FIJADOR DE (pote) y tubo flexible
CABELLO
MARCA QUE
NORMALMENTE Son IasBriT;?;rc]zs EGO, Sonlas mszr”c\?: Ego, rey
UTILIZAN

FIDELIDAD CON

La mayoria compran la
LA MARCA GELO misma mara de gelo

La mayoria compra la
misma marca pero

FIJADOR DE fijador de cabello pocos compran variado
CABELLO por el precio.
DECISION DE
COMPRA DEL GEL La decision es suya La decision es suya
O FIJADOR DE ¥ ¥
CABELLO
FRECUENCIA DE
COMPRA DEL GEL Es drsezssegjgis, 1 Es de Zzsseenr;aannaasé 1 mes
DE CABELLO ¥
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CUANTAS VECES
SE APLICAN GEL 2 0 4 veces al dia 2 0 4 veces al dia
DE CABELLO

Pote mediano, pote  Sachets, pote mediano

TAMANO
grande y potes grandes

El nivel de fijacién sea  El nivel de fijacion sea
elevado, que tenga un elevado, que tenga un
buen aroma, y buen aroma, y
nutrientes nutrientes

QUE BUSCAN EN
UN GEL DE
CABELLO

Accesible al bolsillo,

PRECIO DEL GEL
co G Accesible al bolsillo  mucho mejor si esta de

DE CABELLO

promocién
INCONVENIENTE
co S Caspa, caida del Caspa, caida del cabello
USO DE GEL DE
cabello y resequedad y resequedad

CABELLO

TIEMPO QUE USA
LA MISMA
MARCA DE GEL
DE CABELLO

6 meses a 1 afio
1 afio a 2 afios

ATRIBUTOS DEL  Cuidado capilar, nivel  Cuidado capilar, nivel

GEL DE CABELLO de fijacion de fijacion
NIVEL DE Fijacion extrema para Fiiacion extrema para el
FUACION DE GEL el control total del P

DE CABELLO cabello control total del cabello

MEDIOSENLO UNOsporTy, otrospor  Unos por Tv, otros por

QUE HA VISTO redes sociales, otros redes sociales, otros
PUBLICIDAD por radio y prensa por radio y prensa
escrita. escrita.

Andlisis
Los grupos focales fueron analizados y se llego a la conclusion de que el interés es
elevado por lo que indica que los hombres estan dedicados a mantener el cuidado del cabello

y su aspecto fisico, por lo tanto, usan gel para el cabello para mejorar la apariencia de esta 'y

tener el control de su cabello.

110



La mayoria de los participantes compran o adquieren gel o fijador para el cabello en los
supermercados, distribuidores y tiendas de barrio ya que son los principales medios o canales
que estan cercanos a sus domicilios o trabajos. Los participantes del focus, tienen una
frecuencia de compra es de 2 semanas a un mes, por la gran frecuencia de consumo de gel a
diario, también una parte de los participantes realizan la adquisicidn cada 2 meses, la decision
de compra en la mayoria de los integrantes es la publicidad de redes sociales y

recomendaciones por tv.

La mayoria de los integrantes de los 2 grupos optan por usar envases de plastico (pote) y
tubos, para el facil guardado en la maleta o bolsillo, en cuanto el precio opta por que sea

inferior a $5 el envase de pléastico mediano (pote) y entre $5 a $7 el envase plastico grande

(pote).

Los medios en el que vieron publicidad son en redes sociales, tantos como en Instagram y
Facebook, también observan pautas en tv como la de Gel Extreme, la marca The Barberia
podemos enfocarnos en todos los medios de comunicaciéon al publico general, para ganar

posicionamiento en el mercado como el mejor Gel para cabello.

Entrevista
Tabla 14.
Entrevista
TECNICA CAPILAR TECNICO CAPILAR
KATHERINE VERA JOSE MELENDEZ

Como tendencias
existen cortes con

EVOLUCION DE disefios de estrellas' son las tendencias,
como arte, hoy en dia

TENDENCIAS MASCULINAS los cortes de cabello existen jovenes que se
CABELLERAS hacen la raya divisoria

con disefios Unicos son i )
. del cabello mas notoria
considerados como

arte.

Los estilos clasicos
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TIPOS DE PRODUCTOS
PARA CABELLO UTILIZA
PARA FIJAR

Ceras y geles de
cabellos

Cerasy geles de
cabellos

QUETIPODE GELO
FIJADOR DE CABELLO ES EL
MAS EFICIENTE AL
MOMENTO DE USARLO

El gel porque El gel porque
permite tener el permite dar brilloy
control del cabello de volumen para el cabello

manera mas efectivay  y sobre todo lo mas
fuerte. importante, la fijacion.

COMERNTARIO SOBRE EL
GEL COMO FIJADOR DEE
CABELLO

Es bueno el uso del
gel, siempre y cuando
al final del dia sepan
lavarse bien el cabello
para que no quede
residuos

Para la fijacién del
cabello, el gel es lo
mejor que existe.

VENDE GEL PARA
CABELLO

Si Si

CUALES SON LAS
MARCAS DE GEL O FIJADOR
QUE TIENE A LA VENTA Y
CUAL RECOMIENDA

Vendemos Extreme,
Rolda, Ego, Moco de
gorila

En el gabinete
vendo Biolands, Rolda

y Ego

TEXTURA PEDIDA POR
SUS CLIENTES

Fijacién mdxima con
brillo

El de maxima
fijacion

Andlisis

Hoy en dia los jovenes se realizan cortes muy llamativos y para complementar la belleza

capilar usan productos como geles o fijadores de cabello. Por lo tanto los jovenes son

influenciados por sus barberos y personas que le realicen el corte, por lo tanto gracias a las

experiencias de sus barberos y estilistas ellos recomiendan los productos.

Los estilistas siempre usan geles y ceras para complementar sus cortes, porque generan

brillo y volumen para el cabello y sobre todo la fijacion, los estilitas consideran que el gel es

el mejor fijador de cabello.

Normalmente los barberos o estilistas en sus gabinetes venden geles y ceras, pero ellos

recomiendan mas el gel porque es mas beneficioso para el cabello por ejemplo, Katherine

recomienda el uso de gel anti caida, esto es beneficioso para la marca ya que con ello,

sabemos que los estilistas son los principales influenciadores de los jévenes para comprar 0

adquisicion de gel.
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Conclusiones del Estudio

En la investigacion de mercado se puede concluir que los consumidores optan por preferir
geles de cabello en potes y tubos por lo que es més fécil de cargar o usar. Los estilitas
brindan asesoria a sus clientes entre ellas qué productos usar para su cabello, por lo tanto
debemos crear planes de ventas exclusivos para ellos como entrega de exhibidores de counter
0 bonificaciones.

En la investigacion también se puede concluir que existen medios digitales que también
crean posicionamiento o recordacion por post interactivos y videos que muestren el uso y
beneficios del producto, ademas los jovenes adquieren el gel o fijador de cabello en tiendas
de barrios o supermercados mas cercanos a sus viviendas o lugares de trabajo, esto es
beneficioso para la marca, por la razon que D’mujeres posee gran nimero de locales en la
zona central de la ciudad.

The Barberia gel posee productos de buena calidad que ayudan al cuidado capilar, por lo

tanto sera un producto bien aceptado en el mercado.
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Capitulo 4.

Plan de Marketing



4.1. Objetivos.
» Posicionar los productos “The barberia” en el top of mind de los consumidores en los
3 primeros meses del plan de comunicacion.
» Aumentar las ventas de la marca en un 15% en el primer semestre del plan de accion

> Crecer un 10% en el canal minorista para el final del afio 2019

4.2. Segmentacion.

4.2.1. Estrategia de segmentacion.

Estrategia de marketing masivo. Se procedera con esta estrategia debido a la industria
fragmentada en la cual se encuentra el producto. Por ese motivo y por continuar con la
direccion de la empresa se pondra en marcha una estrategia comun para todo el mercado al
no encontrar diferencias significativas entre sus consumidores 0 no existir segmentos
diferentes. En estos casos no se suele planificar diferentes estrategias, mas bien utilizar la

misma para todos, con independencia del sexo, edad o lugar de residencia.

4.2.2. Macrosegmentacion.

La macrosegmentacion ayuda a definir el campo de actividad de la empresa a través de la
puesta en practica del concepto producto/mercado el cual permite detectar el area estratégica
a la cual se llegara. Dicho concepto se subdivide a su vez en producto/mercado genérico:
incluye todos los productos o servicios que satisfacen una necesidad general. La matriz

responde a las siguientes preguntas:

¢Que? (A quién? ;Como?
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Necesidad

-Disefio moderno

-Envase eco con valor
amigable agregado, original
y versatil.

; Consumidores
-Jovenes y adultos

-Pos-Milenials y

Milenials
Tecnologia

Figura 35. Macrosegmentacion

4.2.3. Microsegmentacion.

El objetivo de la Microsegmentacion es destacar los aspectos e investigar cuantos y cuales
de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes, a fin de contar con un grupo
gue constituya un segmento razonable desde el punto de vista del interés comercial y
econdmico. El segmento debe de tener caracteristicas homogéneas para agruparlos, ser facil

de medir y que resulte rentable para la empresa
Tipos de Microsegmentacion:

» Segmentacion geogréafica: La ciudad de Guayaquil

> Segmentacion demogréfica: El producto a producir esta orientado hacia hombres con
un rango de edad que fluctua entre los 15 y 24 afios de edad, el gel a producir esta
dirigidas a adolescentes, jovenes solteros, jovenes casados; con y sin hijos (en general
a estudiantes, deportistas, profesionales) que les guste el cuidado personal y buena
presencia. También debemos aclarar que no se pueden dejar de lado otros tipos de

ciclos. De estrato social A,By C
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» Segmentacion psicografica: En cuanta, a personalidad, el producto esta orientado a
personas tanto introvertidas como extrovertidas, ya que contara con diversas
combinaciones de colores que irdn de acuerdo con las diversas personalidades de las

personas demandantes.

Con estilos de vida diversos como, por ejemplo: los Milenials, debido a su apego
tecnoldgico, los conservadores, por resistirse a los cambios y los ambientalistas, por ayudar a

conservar el medio ambiente.

4.3. Posicionamiento.

4.3.1. Estrategia de posicionamiento.

El tipo de estrategia que se utilizara para el proyecto sera basado en una combinacion de
posicionamiento frente a la competencia y calidad/precio, debido a que la primera explota
las ventajas competitivas y atributos de la marca, ha comparacion con las marcas
competidoras. En especifico la estrategia de seguidor, la cual muestra que el producto es una
opcién mas econdmica que el lider, aunque a veces también se muestra como una alternativa
al mismo. Esto permitird a la marca “The Barberia” fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las marcas que intentan basar su posicionamiento en
varios atributos. De esta manera se buscard resaltar las caracteristicas funcionales de los
atributos de los productos de “The Barberia” en comparacion a la competencia y su relacion
en calidad/precio para llegar al objetivo comunicacional, aumentando asi la participacion en

el mercado de geles en la ciudad de Guayaquil.

4.3.2. Posicionamiento publicitario.

Eslogan.

Después de la depuracion de ideas en un “Brainstorming” se concluyé que el
posicionamiento publicitario para la campafa sera: “Estilos sin limites”.
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Se eligid ese eslogan por la razén de que con los productos de The Barberia esta disefiado
para todo tipo de cabello y peinados que el consumidor quiera realizar, entre ellas “The
Barberia” posee productos de fuerte fijacion para mantener peinados extremos.

4.4. Analisis de proceso de compra.

4.4.1. Matriz roles y motivos.

En la tabla 15 de matriz de roles indica que en un comportamiento de consumo existen
actores o personas que tienen un papel importante, los cuales son: influenciador, comprador,
decisor y usuario. Un comprador tomara su decision de compra en funcion a lo persuasivo o a

la influencia de un amigo o estilista de confianza, que cause el conocer de las caracteristicas o

beneficios que los productos The Barberia ofrece al mercado.

Tabla 15.

Matriz de roles y motivos

¢QUIEN? ¢POR QUE? écomo? ¢CUANDO? ¢DONDE?

INICIADOR Familiares, Satisfacer la Reconociendo En todo Cualquier
amigos, necesidad de la necesidad momento que momento en
Lideres de transportar de tener la necesite salir  particular.
opinién, €Osas en una maleta. del hogar.
conocidos, maleta.
consumidor.

INFLUYENTE Familiares, Por Incentivando En el En el trabajo,
amigos, recomendacion la compra por momento en lugar de
conocidos. 0 experiencias experiencia que se busca estudios, redes

previas. previa. una opcion sociales.
diferente.

DECISOR Hombres Por ser una Comprandola En todo Eninternety
entre 15 a nueva opcion maleta. momento que centros
24 afios de de maleta. necesite salir ~ comerciales.
edad. del hogar.

COMPRADOR  Hombres Por ser una Comprandola Entodo Eninternety
entre 15 a nueva opcién maleta. momento que  centros
24 afios de de maleta. necesite salir comerciales.
edad. del hogar.

CONSUMIDOR Hombres Por ser una Usando la En todo En el trabajo,
entre 15 a nueva opcion maleta. momento que lugar de
24 afos de de maleta. necesite salir estudios,
edad. del hogar cualquier lugar

en particular.

Se buscard atacar al “Decisor”, a ese hombre de 15 a 24 afios, con las estrategias de
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comunicacion hacia este rol dentro de la matriz ya que segun la investigacion de mercado
este personaje es quien tendrd mayor importancia durante la compra y se le mostraran tacticas

de marketing para que sea persuadido a comprar el producto.

4.4.2. Matriz FCB.
La matriz de involucramiento de Foote, Cone y Belding (FCB) muestra el grado de la
percepcion de la realidad de una marca. En donde puede ubicar al producto en 4 cuadrantes:

Aprendizaje, afectividad, rutina y hedonismo. A con atenuacion se muestra:

Tabla 16.
Matriz FCB

Implicacion/ Estado Intelectual Emocional

Fuerte

Débil % ,

T MentoasTIcco NN

En la tabla 16 indica que la marca The Barberia se encuentra en el cuadrante donde esta en
un estado intelectual y un grado de implicacion débil debido a que este producto es
relativamente nuevo en el mercado y aungque nos encontremos con una marca que se
encuentra en proceso de crecimiento la comunicacion se debe intensificar para aumentar ese

grado de implicacion.
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4.5. Analisis de Competencia.

4.5.1. Matriz de perfil competitivo.

Tabla 17.

Matriz de perfil competitivo

The Barberia EGO Biolans
Variables % Califica Result Califica Result Califica Resulta
cion ado cion ado cion do

Comunicacion 0,15 2 0,30 4 0,60 2 0,30

Precios 0,30 4 1,20 2 0,60 3 0,90

Calidad del 0,25 3 0,75 4 1,00 3 0,75
producto

Experiencia en el 0,15 2 0,30 4 0,60 3 0,45
mercado

Promociones 0,15 3 0,45 2 0,30 2 0,30

Total 1 3,00 3,10 2,70

Como se puede observar en la tabla 17, se tomo en cuenta los factores claves: la
comunicacion el precio, la calidad del producto, las promociones que saben ofertar y sobre
todo la experiencia en el mercado. Dentro de los factores mencionados los mas relevantes son
el precio y la calidad del producto, ya que dictan una tendencia en el mercado para alcanzar
el éxito, si bien la marca “The Barberia” tiene mayor puntuacion que la marca Biolans, esto
no significa que esté reflejado en las ventas, debido a que The Barberia tiene menor tiempo
en el mercado de geles en la ciudad de Guayaquil y utiliza menor inversion en la
comunicacion de medios tradicionales y no tradicionales, lo cual genera un gran impacto

directo en las ventas frente a la inversion.
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4.6. Estrategias.

4.6.1. Estrategia Basica de Porter.

Tabla 18.

Estrategias de Porter

Ventaja estratégica

Exclusividad percibida  Posicionamiento de

bajo coste

Todo un sector Diferenciacién Liderazgo en costes

Objetivo estratégico 9.
Solo un segmento  Segmentacion enfocada $%M

/
a un segmento wexossmiccd NN

En la tabla 18 se observa que una estrategia clave en la cual, nos podemos enfocar que se
detalla a continuacion:

Liderazgo en costes: La empresa debe tener la capacidad de reducir costos en todas las
areas que participan en la cadena de valor, de tal manera que la disminucion de gastos
redunde en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia en una mayor
participacién de mercado de esta manera el producto sera percibido por los clientes como uno
con un precio competitivo, pero a su vez de calidad y diferente a los demas.

4.6.2. Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva tiene como propoésito definir qué acciones se deben emprender
para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en los que interviene la empresa.
Tema que en esencia lleva a plantear qué productos se deben manejar y qué caracteristicas

deben reunir para aspirar el éxito.
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En cierto sentido el producto juega un papel de enlace entre oferta y demanda, por lo que
el éxito al que se hace referencia estd condicionado por la capacidad de la empresa para
superar a la competencia y desde luego, por la bondad del producto desde la perspectiva del
cliente.

La estrategia que se usara para la marca The barberia sera la de retador ya que el
posicionarse como seguidor resultaria en permanecer muy poco tiempo en el mercado hasta
transformarse en una marca sin relevancia o terminar con las actividades comerciales. Para
Ilegar a ser retador del lider se debera mostrar a los clientes nuevos el valor agregado que
tiene el gel con el fin de poder superar las expectativas de estos clientes y puedan adquirir

nuestro producto.

4.6.3. Matriz Ansoff.

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es una de las
principales herramientas de marketing estratégico. Esta matriz, es la herramienta utilizada
para determinar la direccion estratégica de crecimiento de una empresa, por tanto,
solamente es til para aquellas empresas que se han fijado objetivos de crecimiento.

La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, Como resultado obtenemos
4 cuadrantes que nos ayudaran a ubicar nuestra marca y seleccionar la estrategia, las cuales
son:

» Penetracion de mercados
» Desarrollo de nuevos productos
» Desarrollo de nuevos mercados

> Diversificacion.
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Tabla 19.
Matriz de Ansoff

Productos

Actuales Nuevos

Penetracion de mercados Desarrollo de nuevos productos

Actuales 7@ o .
Dot

/

Mercados

Desarrollo de nuevos Diversificacion.

mercados
Nuevos

Estrategia de penetracion de mercados: esta opcion consiste en ver la posibilidad de
obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales en los
mercados que operamos actualmente.

Para ello, se realizara acciones para aumentar el volumen de venta, atraer clientes potenciales
(mediante publicidad) y atraer clientes de nuestra competencia (esfuerzos dirigidos a nuestro
producto como la mejora de imagen entre otros).

Esta opcidn estratégica es la que ofrece mayor seguridad y un menor margen de error
comparado con las demas estrategias, ya que se maneja con productos que se conoce, en
mercados de la misma manera.

La matriz permite escoger la opcion estratégica que represente un menor riesgo para el
crecimiento. Entendiendo esto se recomienda implementar la penetracién de mercado y
posteriormente un desarrollé de nuevos mercados o producto y por ultimo la diversificacion.

Por esto se ha elegido el primer paso que significa la penetracion de mercado.
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4.6.4. Estrategias de marca.

El posicionamiento de marca es una parte imprescindible para el negocio es asi que la
estrategia de posicionamiento que se va a organizar va a determinar en gran medida la venta
del producto ofrecido. Como diferenciacion de la competencia nos basaremos en 2 estrategias
esenciales que ofrece nuestro producto de la competencia como son las caracteristicas y los
beneficios que va a ofrecer

» Segun sus caracteristicas: nos basaremos en las caracteristicas funcionales que
posee el producto para resaltarlo frente a sus competidores. Es decir, resaltar sus
atributos, componentes, funcionabilidad y disefio que hace diferente al producto de
la competencia.

» En base a sus beneficios: uno de los aspectos clave en este tipo de
posicionamiento es resaltar el beneficio que te ofrece el producto que se intenta
vender. En este caso el cliente podra tener un gel que le permitira realizar estilos en
su cabello y amoldarlo a la forma que le parezca mas conveniente. Ademas, podra

cuidarlo y fortalecerlo al mismo tiempo.
4.7. Marketing Mix.

4.7.1. Producto.

La empresa D" Mujeres S.A importa desde Peru los productos de “The Barberia™ para su
comercializacion en Ecuador, por lo tanto no se puede modificar o cambiar la presentacion,
logos, envases y formula del producto, ya que son elaborados por Plus Cosméticas S.A

empresa externa ubicada en Perd.

Los productos de “The barberia” posee mucha diferenciacion en la marca, etiqueta, envase

y férmula frente a la competencia en el mercado de Gel.

123



» En base a la marca: En la figura 36 se puede apreciar uno de los diferenciadores
que posee la marca, es el nombre exclusivo “The Barberia”, quiere decir que no
existe con otro gel o producto en el mercado con dicho nombre, también existe la
ventaja de que el nombre “The Barberia” sea un nombre facil de recordar por los
consumidores de geles o productos de cuidado capilar. El logo de The Barberia

posee los colores clasicos de una barberia como lo es el rojo, blanco y azul.

The, . -

e —
" meniooncco NN

Figura 36. Logo The Barberia.

» En base a la etiqueta: En la figura 37 se puede apreciar que los productos de “The
Barberia” poseen etiquetas con impresion de alta calidad, con colore fuertes y
vivos como es el rojo y el azul. Otra caracteristica que posee la etiqueta es que esta
realizada en un material de buena calidad como es el papel adhesivo metalico
brillante que hace Ilamativo el producto en percha o en cualquier exhibicién en los
autoservicios, gabinetes o barberias. Finalmente la etiqueta también posee
laminado mate, que es una cobertura de plastico que sirve como proteccion de la
etiqueta, evitando que se darfie por el contacto con el agua, sol o la manipulacion
del producto. Este tipo de etiquetas son especiales para los envases de los

productos de “The Barberia” por lo tanto son de excelente calidad.

124



Figura 37. Etiqueta de Productos de The Barberia.

» Con respecto al envase: Una de las caracteristicas Ilamativas de los productos de
“The Barberia” es que uno de sus presentaciones el envase es de forma de tubo,
para la facil movilizacion, acceso y uso del producto por parte del consumidor.
Esta caracteristica nos permite ahorrar espacio causando la necesidad de que el
comprador adquiera mucho mas productos para llenar la percha.

> En base a la férmula: Los productos de “The Barberia” poseen una formula
Unica, que lo hace distinguido a los demas geles de cabello, su férmula permite que
el cabello logre una fijacién perfecta al gusto del consumidor, no contiene alcohol,
previene la caida del cabello y no deja residuos, a diferencia de otros geles de

cabello que si contienen ingredientes y formulas dafiinas para el cuero cabelludo.
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4.7.2. Precio.

Analisis de Precios Vs. Costos

En la tabla 20 indica que el precio de compra de cada producto en el pais de PerQ, es de un monto sumamente bajo, seguido de los costos

totales que posee un valor de $0,15 por producto, cabe recalcar que la situacion positiva de este analisis es que podemos poseer porcentajes de

ganancias elevados de los 40% en el canal mayorista y distribuidor.

Tabla 20.

Precio mayorista y distribuidor Vs. Costos totales

Descripcion

Precio de compra en

Costos Totales

Precio sin margen de

PORCENTJE DE

Precio de mayorista y

Pera ganancia GANANCIA distribuidor final
THE BARBERIA GEL EXTREM'I\EALPOWER TUBO ROJO FF15 100 $0,35 $0,15 $0,50 58% $ 0,79
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER POTE FF15 220 ML $ 1,00 $0,15 $1,15 42% $ 1,63
THE BARBERIA GEL EXTREM'I\EALPOWER TUBO ROJO FF15 300 $1,12 $0,15 $1,27 44% $ 1,83
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO AZUL FF20 100 ML $0,35 $0,15 $0,50 58% $ 0,79
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER POTE FF20 220 ML $ 1,00 $0,15 $1,15 42% $ 1,63
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO FF20 300 ML $1,12 $0,15 $1,27 44% $ 1,83
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En la tabla 21 indica que el precio de compra de cada producto en el pais de Perd, es de un monto sumamente bajo, seguido de los costos
totales que posee un valor de $0,15 por producto, cabe recalcar que la situacion positiva de este analisis es que podemos poseer porcentajes de

ganancias elevados de los 50% en el canal Tiendas Retail D’Mujeres, Gabinetes y Barberias.

Tabla 21.

Precios tiendas D "mujeres, Gabinete y Barberias Vs. Costos totales

Descripcién Precio de compra en Peri  Costos Totales Predceiogjgamnsirsen DPEogACEL\II\TéIIEA Déi]ﬁl%j%zy
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO ROJO FF15 100 ML $0,35 $0,15 $0,50 69% $0,85
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER POTE FF15 220 ML $1,00 $0,15 $1,15 51% $1,74
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO ROJO FF15 300 ML $1,12 $0,15 $1,27 90% $2,41
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO AZUL FF20 100 ML $0,35 $0,15 $0,50 69% $0,85
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER POTE FF20 220 ML $1,00 $0,15 $1,15 51% $1,94
THE BARBERIA GEL EXTREME POWER TUBO FF20 300 ML $1,12 $0,15 $1,27 90% $2,41
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4.7.3. Plaza.

Actualmente D"Mujeres S.A posee sus propias tiendas o puntos de ventas en el pais,

donde vende sus propios productos o los productos que importa.

Estrategia de Distribucion

Sobre la estrategia de distribucion, la empresa D’mujeres posee flotas de camiones para
realizar la distribucion de la mercaderia para sus clientes, por lo tanto no necesita de

empresas externas que brindan servicio de traslado de mercaderia como lo hace DIPOR.

La estrategia de distribucion que se utilizara para “The Barberia” seria la de distribucion
intensiva, ya que por medio de esta estrategia nos permite tener presencia con los productos
The Barberia en cualquier establecimiento comercial. La ventaja mas importantes que

obtendremos de esta estrategia, es la facilidad que el producto sea accesible para su compra.

Cobertura Geografica/ Tipo de Clientes.

Las tiendas de D"mujeres estan situadas de manera estratégica y en zonas transitadas de la
ciudad de Guayaquil, sobre todo tiene presencia en la mayor zona comercial llamada la
Bahia, en el que transitan personas de toda clase social alta, mediana y baja que realizan
compras semanales o diarias en dicho sector, también existen tiendas en zonas como en

centro comerciales como Mall del Sur, Terminal Terrestre de Guayaquil.
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Eleccion de canales de distribucién

Los canales de distribucion idoneos para que los productos de “The Barberia” lleguen a las

manos del consumidor final, son los siguientes:

» Puntos de retail de D"Mujeres

Figura 40. Punto de retail de D"Mujeres Col6n

> Autoservicios

GLORIA
SALTOS

INNOVANDO LA BELLEZA

Fybeca
pharmacy's.

Ideas llenas de salud

Figura 41. Principales Autoservicios
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Los consumidores finales podran tener acceso a los productos de “The Barberia” en

tiendas mayoristas, minoristas y puntos de retail de D" Mujeres.

Trade Marketing

Se realizaran las siguientes actividades de trade marketing.

» Cooperaciones en eventos que se realicen de la marca “The Barberia”.

Lo mercaderias cumplen también la funcidn de cooperar o brindar ayuda en eventos
que se realicen sobre la marca.

» Publicidad en los puntos de retail, las mercaderistas brindaran apoyo con material
POP como volantes y roll ups que seran usados en las distintas actividades de la
marca The Barberia.

» Exhibiciones de productos en el punto de venta (stand de “The Barberia™)

Los mercaderistas estaran encargado de la exposicion de los productos en perchas de
los mayoristas y autoservicios.

> Promociones Gnicas en pagina web y redes sociales, se sortearan fundas de productos

de “The barberia” para los seguidores.

4.7.4. Promocion.

Estrategia de posicionamiento

Con una buena estrategia de posicionamiento nos llevara a conseguir mas clientes, la
campafia plasmada con un ambiente mixto, racional y emocional, la cual duraré alrededor de
3 meses en la ciudad de Guayaquil desde el mes de abril, mayo, junio; Y el mensaje sera

comunicado por medios ATL la radio, prensa escrita, medios BTL, OTL.
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Publicidad ATL, BTL, y estrategia OTL.

La estrategia de comunicacion en medios ATL, hara que la marca The Barberia tenga
presencia en los medios masivos como radios y prensa escrita.

ATL

Radio

En radios, The Barberia tendra presencia en la emisora deportiva como radio Diblu, esta
emisora es acto para todo publico ya que posee programas deportivos como “Los
comentarista, Diblu Sports, Gente Comtin” que va enfocado al target en el que se realizara el
plan de posicionamiento que comprenden desde los 15 hasta los 24 afios, se eligid esta
emisora porque posee un ranking elevado por las transmisiones de los partidos de futbol de
los principales equipos de la ciudad como Emelec, Barcelona y Guayaquil City.

Por medio de la cotizacion de precios por pautas en la radio Diblu nos indica que tenemos
disposicion de horarios desde las 06h00 hasta las 09h00 con un valor de $13,33 por pauta o
repeticion, las pautas publicitarias comprenden de 11 repeticiones por dia desde el lunes hasta
el jueves y finalmente el viernes con 56 repeticiones haciendo un total de 56 horas a la
semana.

Tabla 22.

Distribucion de pautas radiales semanal

Radio Diblu Horarios LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES TOTAL
Gente 06H00-07HO0 4 4 4 4 4 20
comun

Diblu sports  07H00-08HOO 3 3 3 3 3 15

Los 08HO00-09H30 4 4 4 4 5 21
Comentaristas
TOTAL 11 11 11 11 12 56
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En la tabla 23 de distribucidn de pautas por los meses correspondiente al plan de
marketing, se lo ha realizado de la siguiente manera:

Tabla 23.

Distribucion de pautas radiales por mes

DISTRIBUCION DE PAUTAS RADIALES POR MES

MES DETALLE CANT.
SEMANA 1 56
ABRIL SEMANA 2 56
SEMANA 3 56
SEMANA 4 56
SEMANA 1 56
MAYO SEMANA 2 56
SEMANA 3 56
SEMANA 4 56
SEMANA 1 56
JUNIO SEMANA 2 56
SEMANA 3 56
SEMANA 4 56
TOTAL 672

En la tabla 23 de la distribucion de pautas por los meses de abril, mayo y junio se puede
observar que existe un ligero cambio de cantidades o repeticiones de cufias radiales debido a
que el presupuesto para realizar el plan de posicionamiento es limitado

Produccidn de la cufia radial

e oz gruesa de locutor: ¢;Cansado de que el gel que usas a diario te produzca caspa?

e Voz gruesa de locutor: Para esto usa THE BARBERIA GEL!!!

e oz gruesa de locutor: Que contiene componentes vitaminicos que revitalizar y evita
la caida de tu cabello y evita la caspa.

e oz gruesa de locutor: jEstilos Sin limites! Con The Barberia gel
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BTL

La marca “The Barberia” tendra presencia en las vias ptblicas, como en valla tendremos

presencia en las siguientes calles avenidas de la ciudad de Guayaquil
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Tabla 24.

Detalle de Vallas mensual

VALLAS INDUVALLAS

MEDIDA DIRECCION VALOR POR MES
10X4 Mts Cdla, Universitaria "Salvador Allende", Malecdn dele salado entre Av Delta y Av. Kennedy S 167 00
10X4 Mts Av. Juan Tanca Marengo y Av. Constitucidn, frente C. C. Mall del Sol, hacia via Daule S 167 00
10X4 Mts Av. 25 de Julio, frente al C. C. Rio Centro Sur en direccion al P. Maritimo

S 167,00
10X4 Mts Alborada Av. Ing R. Baquerizo Nazur "Al frente de Mi comisariato"

S 167,00
10X4 Mts Av. Francisco de Orellana altura de Wendy. S 167,00

TOTAL S 835,00

El valor del alquiler de las 5 vallas de publicidad en los distintos puntos de la ciudad de Guayaquil, nos refleja un total de $835 por mes, este

valor multiplicado por los 3 meses de posicionamiento, nos refleja un valor de $2.505,00.

Los artes que se llevaran a cabo en el alquiler de vallas tendran como elemento principal las fotos del producto, seguidos del nuevo slogan

Ilamado jEstilos Sin Limites! como se muestra en las siguientes figuras.
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Figura 42. Vallas publicitarias opcion 1

En la figura 42 se puede observar el arte de las vallas de los geles Extreme Power de The

Barberia junto con su nuevo eslogan “Estilos sin limites”

Figura 43. Vallas publicitarias opcion 2

En la figura 43 se puede observar el arte de las vallas de los geles de 100 gramos de The

Barberia junto con su nuevo eslogan “Estilos sin limites”
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Activaciones de Marca

Respecto las actividades de activacion de la marca The barberia, se desarrollaran en las

salas técnicas de las siguientes sucursales de D’mujeres:

» D’mujeres Urdesa junto a Eddy’s
» D’mujeres Ayacucho y chile
» D’mujeres Riocentro Norte

» D’mujeres Terminal Terrestre

Con respecto a las actividades de activacion de marcas, gracias a D"mujeres, no se
realizaran gastos en alquiler de local o de sillas, por el motivo de que cada tienda o sucursal
de D’mujeres cuenta con las infraestructuras y materiales (sillas) necesarios para realizar los

eventos.

En cada uno de los 3 meses que conforma la estrategia de posicionamiento, existiran 4
eventos, estos se realizaran en las sucursales de D’mujeres, por lo tanto los eventos seran los

siguientes:

e Batallas de Barberos: en estos eventos se invitaran a distintos barberos (clientes
de The Barberia) para realizar un concurso sobre cortes de cabellos, conformados
por 5 participantes, 3 jueces (técnicos capilares pertenecientes a la empresa
D’mujeres), estos eventos seran comunicados por medio de entrega de volantes y
post en redes sociales indicando la hora y el lugar de la batalla de barberos.

e Seminarios gratuitos de cortes de cabellos y aplicacion de gel: en los seminarios
gratuitos de cortes de cabello, destacaremos mucho la participacion de los
Barberos junior ya que serian del tipo de cliente novato en que recién ingresarian

en el mundo de los cortes de cabellos y uso o aplicativo de gel de cabello
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Tabla 25.
Detalle de activaciones de marca

ABRIL MAYO JUNIO

ACTIVACIONES DE
MARCA Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 1l Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

SEMINARIO MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES ~ MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES MIERCOLES  MIERCOLES

BATALLA DE
BARBEROS VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES VIERNES

En la tabla 25 se puede apreciar el detalle de las activaciones de la marca The Barberia en las principales tiendas de D’mujeres de la ciudad

de Guayaquil.

OTL

En lo que respecta en OTL se realizara las siguientes actividades:

» Incentivos y contenidos interactivos: En cuanto incentivos, se realizaran sorteos de repost o preguntas dinamicas entre los

seguidores, ofreciendo como premios productos de The Barberia para aumentar el trafico y flujo de seguidores en las redes sociales.
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Figura 44. Premios de productos The Barberia para redes sociales

En la figura 44 se puede apreciar los obsequios que se entregaran en redes sociales para

generar trafico y seguidores.

» Comunicacion de evento: En la figura 45 se puede observar que en las redes sociales
se postearan los distintos eventos que se desarrolle de la marca The Barberia como los
seminarios gratuitos y las batallas de barberos en los distintos puntos de ventas de las

tiendas de D’Mujeres.
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» Produccion de videos y post en alta calidad para la diversidad de contenido en

las redes sociales: En la figura 46 y 47 se puede observar que por medio de canje se

elegiran a influencers y famosos del medio y se realizaran videos demostrativos con

corte de cabello usando al final el gel o fijador de cabello The Barberia, estos videos

seran posteados en las redes sociales.

———N

Figura 46. Emilio Pinargote promocionando The Barberia
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Figura 47. José Meléndez promocionando The Barberia

Promocion de ventas y merchandising.

» En cuanto las promociones de ventas, se realizaran las siguientes actividades y
estrategias:
> Para los canales mayoristas y distribuidores se les dara la bonificacion de 10+2 en los
geles de The Barberia, quiere decir que por cada 10 geles que compre, gratis 2
unidades mas.
> Por montos de compra de gel The Barberia superiores a $400 en el canal gabinete o
barberias, se obsequiaran al comprador lo siguiente:
o Gorrade la Marca The Barberia
o Chaleco con brandeo de The Barberia

o Exhibidor Mini de counter de The Barberia.
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Figura 48. Exhibidor de counter Mini de The Barberia

> Por montos de compras de gel The Barberia superiores a $500 en el canal de Gabinete
y barberias, se obsequiara lo siguiente:
o Gorrade la Marca The Barberia
o Chaleco con brandeo de The Barberia

o Exhibidor Mediano de counter de The Barberia.
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Figura 49. Exhibidor de counter Mediano de The Barberia
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En la tabla 26 se puede observar que el presupuesto para el plan de posicionamiento de la

marca The Barberia da un total de $24.142, destacando la radio con un 37% del valor total

del plan, seguido de las actividades BTL con el 31%.

Tabla 26.

Conglomerado de plan de marketing

VALOR UNITARIO CANTIDAD MES 1 MES 2 MES 3 TOTAL PORCENTAIJE

Radio Diblu S 13,33 224X MES 2.985,92 2.985,92 2.985,92 8.957,76 37%

VALLAS S 167,00 5X MES 835,00 835,00 835,00 2.505,00 10%

REDES SOCIALES S 1.250,00 1X MES 1.250,00 1.250,00 1.250,00 3.750,00 16%
PRODUCCCION

FOTOGRAFICA (REDES) S 500,00 1X MES 500,00 500,00 500,00 1.500,00 6%
ACTIVIDADES BTL 2.530,00 2.450,00 2.450,00 7.430,00 31%
TOTAL 8.100,92 8.020,92 8.020,92 24.142,76 100%
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4.8. Cronograma de actividades.

En la tabla 27 se puede apreciar que las actividades que se realizaran en la estrategia de posicionamiento de la marca The Barberia, tendran
una duracion de 3 meses, desde el mes de abril hasta el mes de junio, todas las actividades se realizaran de forma simultanea por semana, por lo

tanto radio, vallas, redes sociales son medios importantisimos para este plan.

Detalle de duracién de la campafia de posicionamiento de The Barberia

Tabla 27.

Cronograma de actividades

ABRIL MAYO JUNIO

semanal | semana?2 | semana3 | semanad4 | semanal | semana?2 | semana3 | semanad4 | semanal | semana?2 | semana3 | semana4

Radio

VALLAS

REDES
SOCIALES

PRODUCCCION
FOTOGRAFICA
(REDES)

ACTIVIDADES
BTL
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4.9. Auditoria de Marketing.

Realizar una auditoria de marketing ayudara a examinar todas las areas de la compafiia, averiguar las oportunidades y amenazas, también
permitira indicar cuales son las areas de mejora sobre las que se debe actuar para aumentar la rentabilidad de la empresa. La auditoria se realiza
en periodos de mensuales y se usaran diversos indicadores para poder medir de mejor forma los resultados

Tabla 28.

Auditoria de marketing

Variable Funcion y Resultado Indicador Frecuencia
Productividad  Permitira evaluar de forma interna la capacidad con la ((Ventas actual-Ventas anterior) / Ventas Trimestral
gue los empleados laboran anterior) x 100

Rentabilidad Servira para medir la efectividad de la administracion de  ((Utilidad actual-Utilidad anterior) / Utilidad Semestral
la empresa para controlar los costos y gastos y, de esta anterior) x 100

manera, convertir las ventas en utilidades.

Abastecimiento  Evaluara el desempefio y el resultado en cada proceso de  (Inventario real por tienda / Inventario Bimensual
recepcion, almacenamiento, inventarios, despachos, presupuestado por tienda ) x 100
distribucién, entregas, facturacion y flujos de

informacidn entre las partes de la cadena logistica
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4.10. Conclusiones del capitulo.

Para concluir del plan de marketing, podemos destacar lo siguiente que el producto The
Barberia gel, no se le hara ningun cambio en el logo, tanto en la tipografia, estructura 'y
colores que lo conforma. El envase v la etiqueta del producto son Ilamativos por lo tanto de
se deben seguir manteniendo.

Los precios de los geles de The Barberia son ideales ya que nos permiten poseer
porcentajes altos de ganancias manteniendo el precio ideal para mayoristas, distribuidores,
tiendas de retail, gabinetes y barberias.

El plan de posicionamiento consta de varios medios publicitarios como atl, btl y otl. En los
medios atl, destacamos el medio masivo como lo es la radio Diblu, que gracias a sus
programas entretenidos y de alto ranking, se lograra un impacto para los oyentes y al target al
que el plan se enfocara.

Otros de los medios fuertes en el que se realizara énfasis, son las redes sociales, por medio
de ellas se lograran un contacto mas cercano con el target al que se quiere llegar a posicionar,
los influenciadores seran piezas claves.

Otros de los medios destacados son las vallas publicitarias que permitiran que la marca

tenga presencia en las vias publicas y mas transitadas de la ciudad de Guayaquil.
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Capitulo 5.

Analisis Financiero



5.1. Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1. Estimacién mensual de la demanda en délares y unidades.

En la proyeccion mensual de la demanda se tomaré en cuenta 3 canales: el mayorista, minorista y el directo al cliente final. Obteniendo la

siguiente informacion:

Tabla 29.

Demanda mayorista

Mayorista P.V.PS 1,40

Demanda/Meses Enero  Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades 5011 5011 3696 6161 3080 5143 6161 6161 5010 5011 5011 6161
Dolares $ 7015 $ 7015 $ 5175 $ 8625 $ 4313 $ 7200 $ 8625 $ 8625 $ 7015 $ 7015 $ 7015 $ 8625
Tabla 30.

Demanda minorista

Minoristas P.V.P$ 1,70

Demanda/Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades 6189 6189 4566 7610 3805 6353 7610 7610 6189 6189 6189 7610
Dolares $10.522 $10.522 $ 7.763 $12.938 $ 6.469 $10.800 $12.938 $12938 $ 10522 $10522 $ 10522 $ 12.938
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Tabla 31.

Demanda cliente final

Cliente final P.V.PS$ 1,70

Demanda/Meses Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades 3439 3439 2537 4228 2114 3529 4228 4228 3439 3439 3439 4228
Dolares $ 5846 $ 5846 $ 4313 $ 7183 $ 3594 ¢$ 6000 $ 7.188 ¢$ 7188 $ 5846 $ 5846 $ 5846 $ 7.188

5.1.2. Proyeccién anual de la demanda en doélares y unidades (5 afios)

Para el célculo de la demanda en unidades se toma como numero de referencia la demanda anual que se estima sera de 1°000.000 personas y
la capacidad de produccidn de la empresa. Entonces la empresa puede satisfacer en su totalidad a los consumidores potenciales, pero trabajara

con un 80% de capacidad de produccion dando como resultado 180.012 unidades anuales vendidas.
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Tabla 32.

Célculo de unidades vendidas

Unidades Vendidas

Demanda anual 17000.000 consumidores potenciales
Capacidad Maxima 225.000 u
Unidades producidas (80% de CP) 180.012

En base a estos datos se procese a generar la proyeccion de la demanda a 5 afos:

Tabla 33.

Demanda proyectada

Demanda/Afios 2019 2020 2021 2022 2023
Unidades 180.012 200405 217852 230674 237722
Dolares $ 287537 $ 330668 $ 370348 $ 403.679 $ 427.900

En la tabla de la demanda proyectada el precio se ve afectado por una inflacién del 3%
anual y las ventas crecen del afio 2019 al 2020 en un 15%, desde el 2020 al 2021 un 12%, en
el siguiente afio 2021 al 2022 un 9% y por Gltimo del afio 2022 al 2023 aumentaron un 6%.

Obteniendo los supuestos ingresos en unidades y en ddlares.

5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1. Estimacién mensual de costos y gastos

Los costos variables de producir gel “The barberia” representa un 35% del precio final.

Que se debe al precio de transportacion y costos de materia prima.

Los costos fijos se presentan de la siguiente manera:
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Tabla 34.

Costos fijos

Costos fijos

Servicios Basicos $ 300,00
Sueldos y Salarios basicos $ 760,00
Mantenimiento $2.000,00
Total mensual $ 3.060,00

En la siguiente tabla se detalla todos los gastos del presupuesto para el area de marketing

Tabla 35.

Costos de camparia de marketing

Marketing Valor

Radio $ 8.957,76
Vallas $ 2.505,00
Redes sociales $ 3.750,00
Produccién fg. $ 1.500,00
Actividades BTL $ 7.430,00
Total $ 24.150,00
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5.2.2. Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)

Tabla 36.

Costos y gastos proyectados

Demanda/Afos 2019 2020 2021 2022 2023
Costos $ 137.358 $ 153556 $ 168578 $ 181413 $ 191.094
Gastos $ 24150 $ 20769 $ 15369 $ 11527 $ 11.527

Los costos totales se dividen en costos variables y costos fijos. Los costos variables
representan casi el 35% de las ventas totales, debido a que se incurre en gastos operacionales
que influyen directamente en la produccion de los geles, siendo el gasto principal la
importacion de la materia prima desde Perd. Por otro lado los cotos fijos que se detallaron en
la tabla #34 se puede observar un gasto proporcional del gasto total que incurre la empresa en
servicios béasicos, los sueldos y salarios de la empresa destinados solo al producto y el

mantenimiento de las maquinarias.

Los gastos se componen netamente del dinero invertido en el plan de marketing otorgado
por la empresa. Es por esto que no afecta al precio directamente. Ya que se utilizara el
método de “Presupuesto limitado” en donde la directiva de la empresa recibe la propuesta de
marketing y llega a un acuerdo presupuestario con el departamento de marketing para asi
obtener la cantidad monetaria y asignar a cada una de las actividades su respectiva inversion.
Cabe recalcar que este método se eligié para no afectar los margenes de ganancia del
producto, debido a que se encuentra en crecimiento aun. En cuanto alcance su madurez en
ventas los presupuestos de marketing saldran netamente de los valores de las ventas

generadas.
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5.3.Flujo de caja anual (5 afios)

Tabla 37.

Flujo de Caja

PREOPERACION 2019 2020 2021 2022 2023

INGRESOS OPERACIONALES

287.537 $ 330.668 370.348 403.679 427.900
VENTAS 287.537 $ 330.668 370.348 403.679 427.900
EGRESOS OPERACIONALES

138.018 $ 102.507 114.808 121.104 128.370
COSTO VARIABLE 100.638 $ 66.134 74.070 80.736 85.580
COSTO FIIO 37380 % 36.373 40.738 40.368 42.790
FLUJO OPERACIONAL 149519  $ 228.161 255.540 282.575 299.530
INGRESOS NO OPERACIONALES
INVERSION INICIAL $ 25.000
TOTAL
EGRESOS NO OPERACIONALES - $ - - - -

PAGO DE CAPITAL
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FLUJO NO OPERATIVO $ - $ - $ - $ - $ -

FLUJO NETO GENERADO 50.000 149.519 228.161 255.540 282.575 299.530

El flujo de caja proyectado a 5 afios se compone de Ingresos operacionales/No operacionales y de Egresos operacionales/No operacionales

En ingresos operacionales se encuentra las ventas anuales del producto, las cuales se obtuvieron mediante el calculo de proyeccién anual de la
demanda multiplicada por el precio, tratando asi de acercarse en lo posible al pronostico de ventas. A este valor se le resta los costos fijos y
variables, los valores se detallan en la redaccion de la tabla #36 de costos y gastos proyectados. De esta manera da como resultado el flujo

operacional.

Aunque la inversidn en marketing este contemplada como gasto en los puntos anteriores se especificd que era aporte de la empresa destinando
cierta cantidad de dinero es por esto que se cuenta como inversion inicial, quiere decir un gasto pre operacional, el primer afio y en los futuros

afios se destinaran a un porcentaje de las ventas, como se explico de igual manera en el punto anterior.
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5.4. Marketing ROI

Tabla 38.

ROI

Marketing ROI

Utilidad $ 87.537
Gastos de marketing $24.150
ROI $3.75

En el afio 2019 que inicia el plan de marketing se obtuvo un ROl de $ 3.75, es decir por
cada dolar invertido en el plan durante este primer afio se obtendra una ganancia de $ 3.75.

Por lo tanto, se esta casi triplicando la inversion en el plan de comunicacion.

5.5. TIR-VAN.

Tabla 39.

TIRy VAN
TIR 34%
VAN $760.844
Tmar 16%

La tasa interna de retorno dio como resultado un prometedor 34%, un porcentaje que se
alcanzara en un escenario realista gracias a las acciones de marketing incrementando las
ventas del producto.

La Tmar o tasa de mercado es una tasa pre establecida por la industria y se encuentra fijada

en 16%
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CONCLUSIONES

El mercado donde se comercializa la marca es uno fragmentado, el cual tienen bien
definido el puesto de lider y retador dejando a los demaés rezagados en el pastel de
participacion. Debido a la sensibilidad del mismo y la agresiva competencia The barberia
busca posicionarse como retador, teniendo como ambicioso objetivo el aumento de sus ventas
e incremento de sus canales con los clientes integrando una estrategia de distribucion
intensiva.

Para tomar esta decision no se bas6 en un impulso, mas bien se utilizé los resultados de la
investigacioén de mercado los cuales se pudo encontrar que el segmento sera el de hombres
millennials y pos millennials entre 15 a 24 afios con gusto por la buena apariencia y el
cuidado de su cabello para mantener una buena imagen en ocasiones especiales y de la vida
cotidiana, al mismo tiempo busca la opcion que tenga el mejor balance entre precio-calidad.
Con una conciencia considerable sobre sus gastos. Para llegar a este segmento se utiliz6 una
estrategia de medios 360, en donde se busca generar impacto a través de medios tradicionales,
medios en linea y los no convencionales como concurso en via publica y activaciones de
marca innovadoras.

El decisor es el que juega el papel mas importante dentro del proceso de compra, este es el
cliente y consumidor del producto de una frecuencia diaria. Debido a esto se utiliz6 la
estrategia de liderazgo en costes, fijando un precio promedio de $1.50 teniendo en cuenta los
3 canales de la empresa. La plaza se distribuye a lo largo de la ciudad de Guayaquil contando
con mayoristas, minoristas especializados y tiendas propias. Y en cada uno de ellos un amplio
stock de todas las variedades de presentaciones de los Geles The barberia.

Por ultimo, se utilizo las herramientas de analisis financiero para evaluar la efectividad del
plan de marketing y se obtuvo un retorno de la inversion de $ 2.75 por cada dolar invertido en

el plan y una tasa de retorno del 34%
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RECOMENDACIONES

Se propone a la empresa madre como lo es D"mujeres apostar un poco mas por The barberia,
ya que una mayor inversion catapultaria la corta trayectoria de la marca, podria invertir en
publicidad y asi reforzar las campafias en los medios ya utilizados mientras que se buscan mas
estrategias en los medios restantes, con esto se podré seguir captando mayor participacion de
mercado y recordacion en la mente del mercado potencial.

Asi mismo se recomienda a la marca que no se estanque en la percepcion de lider en costos,
ya que esta estrategia suele ser muy util en la introduccion de un producto, pero con el tiempo
el target al que se dirige puede confundir y empezar a cambiar su percepcion del producto. Para
evitar esto se pueden utilizar la investigacion continua y periddica de las opiniones de los
consumidores y el mercado potencial y asi llevar un seguimiento de la efectividad y alcance de
las estrategias mientras que se monitorea y actualizan los conocimientos sobre los clientes.

Para concluir, se recomienda no descuidar el canal minorista por buscar incrementar el canal
directo, debido a la busqueda de mayor margen de ganancia pueda perder el canal mas
redituable de la compafiia que a su vez juega un papel comunicacional con los clientes actuales
y potenciales.

El presente trabajo mediante una exhaustiva investigacion, recoleccion de datos y
formulacién de problema logro encontrar lo propuesto y despejar algunas dudas pero en
consecuencia se generan otras lineas de investigacion para futuros trabajos como

> Influencia de la comunicacion en la compra de geles
> Dependencia o0 no a promociones para la adquisicion de geles
> La cera, el sustituto ideal para el gel
Estos son unos pocos ejemplos de las lineas de investigacion que se pueden derivar del

presente trabajo.
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