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RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad la elaboracion de un plan de marketing para la
marca Sello Rojo. Para llevar a cabo el desarrollo del proyecto se ha procedido a analizar la
industria y el mercado para conocer los factores y variables que determinan la eleccidn de
una empresa.

Se realizd una investigacién cuantitativa y cualitativa con datos primarios y secundarios,
los mismos que brindan informacién relevante para el desarrollo de este, dentro de la
investigacidn descriptiva se analizara el comportamiento de compra de los consumidores de
la marca los atributos del producto, permitiendo de esta manera identificar las preferencias
y gustos de los productos de limpieza para el hogar.

Se confirma la percepcién del Marketing digital como un medio necesario para obtener
informacién acerca del producto. La investigacion propone establecer diferentes objetivos
de comunicacion en redes sociales tales como Facebook e Instagram y se considera también
trabajar en un canal de YouTube brindando informacién de Tips y recomendaciones acerca
de los productos Sello Rojo, ya que se consideran el medio con mayor accesibilidad de los
clientes que consumen la Sello Rojo. Ademas, se considera la creacidn del sitio web como
elemento clave de la propuesta.

Se desarrollé un andlisis financiero, respaldado por los ingresos y egresos de la empresa
gue comercializa los productos de la marca Sello Rojo, teniendo como resultado un
escenario favorable en el Marketing ROI, demostrando de esta manera el retorno de la
inversién y el beneficio monetario para la empresa.

PALABRAS CLAVES:

Marketing, Reconocimiento De Marca, Investigacion, Marketing Digital, Redes Sociales,
Marketing Digital.
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Introduccién

Tema

Plan de Marketing para la marca Sello Rojo en la Cuidad de Guayaquil.
Antecedentes del estudio

Los productos quimicos orientados a la limpieza desempefian un papel esencial en el
cuidado diario, por lo general los productos como: detergentes para ropa, lejias, productos
para lavar platos y entre otros, ayudan a mejorar la eficacia y facilitan la limpieza e higiene
de los hogares, las oficinas y otros ambientes (American Chemistry Council, 2019).

Sello Rojo es una marca reconocida por su prestigio de calidad con sus productos
quimicos de limpieza para el hogar, a nivel nacional con mas de 20 afios en el mercado
ecuatoriano. Inici6 sus operaciones comerciales en el 1998, con la elaboracion y distribucion
de su primer producto estrella “Lejia Escama”, permitiendo obtener el reconocimiento de
excelencia en la categoria de limpieza.

Con el pasar de los tiempos, la innovacion les brind6 la oportunidad de expandir su
portafolio con el desarrollo de nuevos productos, mantenimiento la calidad de los mismos. En
la actualidad la marca Sello Rojo posee “Lejia Escama”, “Lejia Gel”, “Acidet” y el mas
reciente “Arranca grasa”, este producto se orienta para la cocina, a diferencia de los otros.

Sello Rojo mantiene un canal de distribucién moderno, que se desempefia de forma
indirecta-corta (nivel 1). Sus principales clientes son las cadenas comerciales, tales como: a)
Corporacion Favorita con sus puntos de ventas: Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki, Super
AKki. b) Corporacion ElI Rosado con sus locales de Hipermarket y Mi Comisariato. ¢) Kywi. d)
Liris con Del Portal. €) Go Corp con El Coral. f) Santa Maria. Ademas, cuenta con
distribuidores ferreteros como: Megaprofer, Megaproductos, Distribuidor Ivan Hernandez,
Importador Trujillo, entre otros.

La industria manufacturera es el principal sector de generacion de valor agregado de la
economia ecuatoriana, representa el 13,6% del PIB y registra el 8% del total de las empresas
del pais. Al cierre del tercer trimestre de 2018, este sector reporta un crecimiento del 0,8%, lo
que demuestra un bajo desempefio durante el Ultimo afio. La industria genera el 10,7% del
total de empleo de la economia, de los cuales el 49% es empleo adecuado (Ekos Negocios,
2019).



Problema:tica

La empresa Meinforte S.A. se dedica a la venta al por menor de articulos para el Hogar en
general, especializados en productos quimicos de “Limpieza” con la marca Sello Rojo, con
un prestigio a nivel nacional con més de 20 afios de experiencia en el mercado. La marca
Sello Rojo se asocia directamente en la mente del consumidor con su producto estrella Lejia
Escama, el cual representa la mayor parte de rentabilidad en las ventas. En el periodo del
2018, este producto registro ventas de $722.433,57, representando el 86% del total de las
ventas de la marca; mientras que Lejia Gel represent6 un 12% con $99.900,08, y por ultimo
Acidet reporto el 2% con el monto de $15.588,47. De esta manera, Lejia Escama es
considerada como el producto de preferencia para el consumidor final.

Seguin una entrevista previa con la coordinadora de Ventas y Marketing, la empresa no ha
tenido la oportunidad de invertir en una propuesta de mercadeo, debido a que los altos
directivos no han visto la necesidad de incursionarlo, porque las ventas en los ultimos afios de
la marca Sello Rojo se han mantenido de forma estatica y creciente.

Sello Azul y Clorox, son los competidores principales de Sello Rojo, consideradas “marcas
lideres”, por su amplia variedad de productos de limpieza para el hogar. Ademas, se
preocupan en la publicidad y marketing, enfocdndose en una comunicacion efectiva. En la
actualidad, estas marcas mantienen plataformas digitales activas como redes sociales y sitio
web, brindando informacidn actualizada a sus consumidores de los atributos, beneficios y
promociones de cada producto. Mientras que, Sello Rojo carece de una estrategia de social
media.

Por lo tanto, se busca elaborar e implementar un Plan de Marketing para destacar y dar a
conocer la amplia familia de Sello Rojo y sus diferentes beneficios en la limpieza, por medio

de estrategias 6ptimas de mercadeo.

Justificacion del tema

El proyecto a desarrollar trata de disefiar un plan de marketing reposicionando la marca
Sello Rojo en el mercado guayaquilefio, el cual brindara aportes para distintos ambitos. Se
veran reflejados beneficios empresariales, sociales y académicos.

A nivel académico, el trabajo servira como guia para la realizacion de futuros proyectos
enfocados al desarrollo de un plan de marketing en el area de quimicos para la limpieza de
hogares. Se establecera estrategias y planes de accion, para la implementacion de dicho

proyecto que pretende implementar puntos de ventas estratégicos para reposicionar la marca,



permitiendo el reconocimiento de la misma y la obtencion de participacion de mercado y
rentabilidad.

En lo empresarial, la marca Sello Rojo con este proyecto espera logar y dar a conocer las
mejoras a través de un plan de marketing, ayudandoles con los medios necesarios para
incrementar sus ingresos y mejorar su posicion en el mercado actual. Adicionalmente, con la
ejecucion de ciertas actividades estratégicas, se tendrd un aumento en la participacion de
mercado convirtiéndola en una marca solida y obteniendo un mayor reconocimiento en el
mercado ecuatoriano.

En lo social, el cuidado de la limpieza del hogar es uno de los factores mas importantes
tanto en las empresas comerciales o industrias, como en los hogares ecuatorianos. Cuando no
se cuida de manera regular suele ser un problema que afecta a todos dentro de la sociedad.
Por este, el proyecto beneficiara a la sociedad brindando un buen manejo de la marca,
empleando actividades sociales y de conciencia ecoldgica, sobre todo fomentando la limpieza

en nuestro hogar, creando una imagen solida y amigable para la sociedad.

Objetivos
Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing para la Marca Sello Rojo en la ciudad de Guayaquil, 2020.
Objetivos Especificos

1. Obtener una recopilacion de conceptos teoricos que permita el correcto desarrollo del
proyecto.

2. Analizar los diferentes factores del macroentorno y microentorno para obtener una
informacion eficaz sobre la situacion actual de la empresa.

3. Disefiar un modelo de investigacion que permita obtener los diversos datos del
mercado, para conocer con detalle el comportamiento y perfil de los consumidores de
la marca Sello Rojo.

4. Elaborar un Plan de Marketing que permita reposicionar a la marca Sello Rojo como
“Lider en Limpieza”, por medio de estrategias 6ptimas de mercadeo implementadas
en la ciudad de Guayaquil.

5. Desarrollar un analisis financiero que demuestre la factibilidad del plan de marketing,
asi como los beneficios econdmicos que percibira la marca con la implementacion del

mismo.



Resultados Esperados

En base a los objetivos propuestos en el presente proyecto se espera poder obtener los

siguientes resultados:

1.

Conceptos basicos recopilados que permitan tener una orientacidén adecuada en la
realizacion del proyecto.

Informacién que ayude a conocer con detalle: el mercado, la competencia, clientes,
entre otros. También conseguir el ritmo de crecimiento de la industria para poder
establecer metas verdaderas en la marca.

Conocimiento de la perspectiva que tienen los clientes actuales y potenciales sobre la

marca y la competencia para poder crear estrategias que ayuden a la marca.

Plan de marketing enfocado en el manejo estratégico de la marca Sello Rojo.

Ingresos y egresos proyectados. Marketing ROL

Alcance del proyecto

El presente proyecto de titulacion tiene un alcance de estudio de 6 meses para la

elaboracién de un plan de marketing que busca reposicionar la marca Sello Rojo en la ciudad

de Guayaquil. Se espera que la marca logre posicionarse en primer lugar en la mente del

consumidor al momento de su compra.

El plan de marketing se implementara en la zona de planificacion ocho de Ecuador,

contemplando la duracion de un afio; el estrato socio econdmico a tratarse sera el medio

tipico, en cuanto a la poblacion a dirigirse serd a la generacion Milennials y Generacion X

que son las generaciones mas aptas para nuestro proyecto.



Resumen Ejecutivo

El presente trabajo tiene como finalidad la elaboracion de un plan de marketing para la
marca Sello Rojo, cuyo objetivo es aumentar en un 5% el reconocimiento de la marca para el
tercer trimestre del afio 2020. Para llevar a cabo el desarrollo del proyecto se ha procedido a
analizar la industria y el mercado para conocer los factores y variables que determinan la
eleccion de una empresa u otra.

Se realiz6 una investigacion cuantitativa y cualitativa con datos primarios y secundarios,
los mismos que brindan informacion relevante para el desarrollo de este, dentro de la
investigacion descriptiva se analizara el comportamiento de compra de los consumidores de
la marca los atributos del producto, permitiendo de esta manera identificar las preferencias y
gustos de los productos de limpieza para el hogar.

Se confirma la percepcidn del Marketing digital como un medio necesario para obtener
informacion acerca del producto. La investigacion propone establecer diferentes objetivos de
comunicacion en redes sociales tales como Facebook e Instagram y se considera también
trabajar en un canal de YouTube brindando informacion de Tips y recomendaciones acerca
de los productos Sello Rojo, ya que se consideran el medio con mayor accesibilidad de los
clientes que consumen en producto de la marca Sello Rojo.

Ademas, se considera la creacidn del sitio web como elemento clave de la propuesta. Se
desarrollé un anélisis financiero, respaldado por los ingresos y egresos de la empresa que
comercializa los productos de la marca Sello Rojo, teniendo como resultado un escenario
favorable en el Marketing ROI, demostrando de esta manera el retorno de la inversion y el

beneficio monetario para la empresa.

Palabras claves: marketing, reconocimiento de marca, investigacion, marketing digital,

redes sociales.



Abstract

The purpose of this work is to develop a Marketing plan for Sello Rojo brand, which aims
to increase the recognition of the brand by 5% for the third quarter of 2020. To carry out the
development of the project, the industry and the market have been analyzed to understand the
factors and variables that determine the choice of one company or another.

Quantitative and qualitative research was carried out with primary and secondary data,
which provide information relevant to its development, the descriptive research will analyze
the purchasing behavior of brand’s consumers, the attributes of the product, allowing to
identify the preferences and tastes of cleaning products.

The perception of Digital Marketing is confirmed as a necessary way to obtain
information about the product. The research proposes setting different communication goals
on social networks such as Facebook and Instagram and it is also considered working on a
YouTube channel providing Tips and recommendations about Sello Rojo products, as they
are considered the accessible media most considered for customers who consume in Sello
Rojo brand.

In addition, the creation of the website is considered as a key element of the proposal. A
financial analysis was developed, backed by the income and expenses of the company that
commercializes Sello Rojo brand products, resulting in a favorable scenario in ROI
demonstrating in this way the return on investment and the monetary benefit for the

company.

Key words: Marketing, Brand recognition, Research, Digital Marketing, Social Media.
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Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica
I.I.Marco Tedrico.
Segmentacion de Mercado

Esta técnica consiste en la division del mercado en diversas partes o grupos de
consumidores que tienen las mismas caracteristicas. Por ejemplo, para segmentar el mercado
de zapatos, podemos hacerlo con base en el sexo de los consumidores y formar dos
segmentos, uno femenino y otro masculino (Mercado, 1997).

La segmentacién de mercado se puede efectuar en muchos niveles que van desde una
segmentacion nula hasta segmentacion total o un término medio. ElI marketing masivo
implica produccion en masa distribucién en masa y promocion en masa de un mismo
producto y de la misma forma a todos los consumidores.

Si la empresa emplea marketing segmentado, trata de aislar segmentos amplios que
constituyen un mercado y adaptar su oferta de modo que coincida con las necesidades de uno
0 mas segmentos (Kotler & Armstrong, 2003). De acuerdo al analisis factible sobre la
segmentacion de mercado es importante conocer el segmento al cual vamos a dirigir nuestra
campafia de marketing para obtener una aceptacion dentro de los consumidores a los cuales
queremos llegar. Segun Mercado (1997), indicd que el segmento se divide en diversas partes
dependiendo a quien quiere llegar el producto mientras que Kotler y Armstrong (2003),
expresaron gue la segmentacion se maneja por niveles indicando que existen desde nula hasta
grandes masas entonces podemos considerar que la diversidad de la segmentacion es extensa
y podemos basarnos en diferentes estrategias para el mercado.

Posicionamiento

El posicionamiento de marca es el disefio de las caracteristicas de una marca dirigido a
crear y mantener un lugar distinguible en el mercado objetivo para la compafiia, producto o
marca (Calderdn Garcia, 2004).

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos identificar un conjunto de ventajas
competitivas posible sobre las cuales cimentar una posicion; seleccionar las ventajas
competitivas correctas y escoger una estrategia general de posicionamiento. Después, la
empresa debe comunicarse presentar eficazmente el mercado en la posicién escogida (Kotler
& Armstrong, 2003).

En el 2003 Kotler y Armstrong indicaron que la tarea de posicionamiento debe contar con
tres pasos efectivos para poder escoger una estrategia de posicionamiento que resulte
relevante para nuestro proyecto y pueda ser un factor positivo. Sin embargo, en el 2004
Calderon indicd que el disefio de las caracteristicas de la marca creard un lugar distinguible



para el mercado objetivo de esta manera ganando un buen posicionamiento dentro del
mercado objetivo al cual se quiere llegar.
Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing o analisis estratégico, tal como se puntualiza es central. Ya que
no se puede hablar de marketing sin hablar de la necesidad de la empresa de comprender su
entorno y actuar sobre él, y obviamente, satisfacerlo (Dvoskin, 2004).

Para Van Leathem, Lebon, & Durand-Mégret (2014), la estrategia de marketing que
define el lugar que la empresa quiere ocupar en el mercado o segmento se basa en tres
elementos:

e Conocimiento y dominio de la demanda: al dividir el mercado en grupos homogeneos.
Esta division permite identificar los consumidores a los cuales la empresa decide
dirigir su oferta en forma prioritaria.

» Seleccién de un mercado definido: como un grupo de consumidores con gran
atractivo y accesibilidad para la empresa, se basa igualmente en la capacidad de la
empresa para llegar a este.

» Posicionamiento de la oferta, es decir, anteponer los atributos que permitan
diferenciar la marca de los principales competidores, una vez seleccionado el mercado
meta.

Dentro del concepto de Marketing, Dvoskin (2014), indic6 que las estrategias son
puntuales ya que una empresa no puede hablar de Marketing sin conocer sus problemas
para poder actuar sobre esta, mientras que Van Leathem et al. (2014), indicaron que
existen tres puntos importantes dentro de las estrategias de marketing que van ayudar a
que la empresa mejore su participacion y posicionamiento al implementarlas.

Macrosegmentacion

La macrosegmentacion consiste en definir el mercado de referencia desde la perspectiva
del comprador y no desde el punto de vista del cliente. Un mercado de referencia se define en
tres dimensiones: el grupo de clientes, funciones y necesidades; y tecnologias (Carrion
Maroto, 2007).

El Macrosegmento es la dimension estratégica de la segmentacién. Sirve para que la
empresa determine su producto- mercado, defina con quien va a competir y exprese su
compromiso por mantener su posicionamiento en el mercado. Es decir, defina cual es la

actividad comercial de la empresa, oriente el desarrollo de la estrategia corporativa y



determine las capacidades que necesitan en la empresa o unidad de negocio (Rivera Camino
& De Garcillan, 2007).

Dentro del analisis de los conceptos basicos de la microsegmentacién Carrién (2007),
indico que se debe definir el mercado desde la perspectiva del comprador y no desde el punto
de vista del cliente. Sin embargo, Rivera & Garcillan (2007), se enfocan en una
determinacion del producto mercado, este con quien competird y expresar su Compromiso por

mantenerse posicionado aplicando las bases sostenibles para cumplirlo.

Anélisis PESTA

El macroentorno esta compuesto por una serie de fuerzas generales que afectan no sélo a
la empresa sino, ademas, a la fuerza en el micro entorno. Estas fuerzas pueden ser de varios
tipos: fuerzas demograficas, fuerzas econémicas, fuerzas politicas ilegales, fuerzas naturales,
fuerzas sociales y, por altimo, fuerzas tecnologicas. De las seis fuerzas mencionadas, cuatro
de ellas (econémicas, sociales, politicas ilegales y tecnoldgicas) reciben una atencion
prioritaria por parte de las empresas. Por este motivo, a menudo Se emplean las siglas PEST
para referirse al macroentorno de la empresa (Baena Gracia, 2011).
Fuerzas demograficas

La demografia es la ciencia que estudia las poblaciones humanas. Para cualquier
responsable de marketing, existen tres fuerzas demogréaficas especialmente importantes:

» El crecimiento de la poblacion mundial.

» El cambio de la distribucion de grupos de edades

» Los cambios que se estan produciendo en el concepto tradicional de la familia (Baena

Gracia, 2011).

Fuerzas econdémicas

El efecto de la economia de un pais sobre la fuerte la demanda puede afectar al éxito o
fracaso de una empresa al incidir, fundamentalmente, en tres variables: Poder adquisitivo,
Tipo de cambio y Tipo de interés (Baena Gracia, 2011).
Fuerzas politicas y legales

Entendemos por entorno politico en las leyes agencias gubernamentales y grupos de
presion que limita en diversas organizaciones individuales de una determinada sociedad. Las
decisiones adoptadas por la responsable de marketing de cualquier compafiia pueden verse

afectadas por dicho entorno y por ello, muchas compafiias muestran estrechas relaciones con



los partidos politicos incluso, le realizan importantes donaciones en un intento de influir en la
politica del gobierno (Baena Gracia, 2011).
Fuerzas naturales

En ocasiones, los recursos naturales y la tecnologia que se emplea para explotarlos son
una poderosa arma contra la recesién econémica de un pais o de un sector productivo. Por
ello, la capacidad de las empresas para mantener incluso incrementar el nivel de produccion
de un determinado bien, depende en gran parte del acceso que se tenga la materia prima del
costo de la energia, entre otros aspectos. En este en este sentido, podemos afirmar que las
fuerzas naturales que afectan a una empresa se caracterizan por tres tendencias:

e Escasez de la materia primay aumento de los costos energéticos.

» Aumento de los niveles de contaminacion.

* Intervencion gubernamental (Baena Gracid, 2011).
Fuerzas sociales

Las fuerzas sociales se ven afectadas por estructura demogréafica de la poblacion; sin
embargo, existen otro tipo de factores que inciden con mucha intensidad. Entre ellos,
podemos destacar la diversidad de la poblacion que los valores culturales de la sociedad. En
relacion al primero de ellos es importante destacar el efecto de la inmigracion sobre las
tendencias o estilo de vida de una sociedad esto incide sobre el tipo de productos o servicios
consumidos y los habitos de consumo (Baena Gracia, 2011).
Fuerzas tecnoldgicas

La tecnologia evoluciona muy rapido, sobre todo en las ultimas décadas, de forma que los
nuevos avances tecnoldgicos han dejado obsoletas herramientas que en su momento se
consideraron grandes hitos en el avance de una sociedad. Por ejemplo, la maquina de escribir,
se convirtié en su momento, en una revolucién. Sin embargo, hoy en dia es dificil encontrar
alguna de ellas en las tiendas, salvo que se trate un establecimiento para coleccionistas.
(Baena Gracia, 2011)
Microsegmentacion

La microsegmentacion se define como la subdivision del producto-mercado en su
conjunto de compradores con caracteristicas comunes de comprar/consumo. En realidad, es
una agrupacién mas profunda o mas especifica del mercado (Rivera Camino & De Garcillan,
2007).



La microsegmentacion consiste en analizar las diferentes necesidades de los clientes de
forma detallada, dentro de cada macrosegmento. Su objetivo es identificar grupos de clientes
que buscan las mismas ventajas en el producto (Carrién Maroto, 2007).

Dentro del andlisis estratégico de la microsegmentacion y su concepto, Rivera & De
Garcillan (2007), indicaron que es una subdivisién del mercado en conjuntos con
caracteristicas méas especificas y profundas; mientras que Carrién (2007), argumenta que se
analiza las necesidades y se identifican grupos de clientes que buscan las mismas ventajas.
Criterios de segmentacion

Los criterios de microsegmentacion mas frecuentemente utilizados son:

Segmentacion por ventajas: Se segmenta en base a las ventajas buscadas en el producto por
los consumidores potenciales. Tienen que ser ventajas tangibles (Rivera Camino & De
Garcillan, 2007).

Segmentacion demografica: Se basa en el supuesto de que las necesidades de los
consumidores/ compradores estan condicionadas por sus diferentes perfiles
sociodemograficos. Es un método indirecto porque asume la observacioén estadistica de la
edad, sexo, ingresos, ubicacion geografica, educacion, profesion, clase social y tamafio de la
familia: puede dar informacion sobre las razones de consumo/compra.

Segmentacion psicogréafica: Se basa principalmente en la ventaja psicoldgica que encuentran
los clientes/consumidores en la oferta de la empresa. Esté relacionada con las fantasias,
suefios, esperanzas, que esperan encontrar los clientes/consumidores en la oferta de la
empresa.

Segmentacion comportamental: Se realiza en base a las caracteristicas del comportamiento de
compra de las personas. Es una segmentacion poco utilizada, pero se puede entender
facilmente qué hay personas que aprovechan los periodos de rebajad para acometer sus
comprar, o debido al horario de trabajo muchas personas solo pueden comprar los fines de
semanas o dias festivos.

Una vez definidos y delimitados los diferentes segmentos transnacionales en los que la
empresa esta dispuesta a competir tiene que determinar el posicionamiento que ocupara en
los mismos. A nuestro modo de ver este punto debe ser decidido de forma simultanea a la
eleccion de los segmentos, pues la estrategia de segmentacion y posicionamiento se
condicionan mutuamente (Garcia Cruz, 2002).

Posicionamiento

El posicionamiento estd basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta

percepcion de los productos y marcas. Estas percepciones se forman como consecuencia de



las diferentes impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a
través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del
consumo mismo.

Lo que se pretende con el posicionamiento es fabricar una imagen del producto y darle un
sitio en la mente del consumidor. Para posicionar un producto hay que conocernos cuales son
las mejores condiciones para su éxito comercial (Garcia Cruz, 2002).

Cuando se habla de conducta del consumidor es necesario hablar de conducta humana, y
por ello es necesario acercarnos al estudio de la percepcion, personalidad, aprendizaje,
cultura, motivacion para conocer en profundidad al consumidor; se puede definir como el
proceso de desocupan y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evalUan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades (Rivera Camino & De Garcillan, 2007).

Branding

El branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcar poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos,
deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la
identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena
de la marca frente a determinados publicos de manera que tome relevancia y, ademas,
rentabilidad a través de todos los procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016).
Identidad de la marca

La identidad de la marca es la base sobre la que la empresa construye toda su estrategia de
marketing con vitas al mercado, no solo es importante crear una identidad de la marca, sino
que también es fundamental trasmitirla y convertirla en una imagen de marca real en la mente
de los consumidores, la cual se corresponda con las caracteristicas establecidas en esa
identidad (Calder6on Garcia, 2004).

Dentro del concento de Hoyos (2016), se establece que el branding busca construir marcas
poderosas en el mercado ampliamente conocidas. Sin embargo, Calderdn (2004), indicé que
es necesario tener una identidad de la marca transmitirla y convertirla en una imagen de
marca real en la mente de los consumidores y de esta manera poder llegar a mas mercados.
Marketing Mix

El marketing utiliza diversas herramientas a fin de permitir las organizaciones satisfacer
las necesidades de los consumidores. Las mas difundidas se sintetizan en las “4P” que se
definen por cuatro elementos de igual importancia.

* Producto



* Promocién

* Plaza

* Precio

(Dvoskin, 2004).

El Marketing Mix se ha convertido en un paradigma que ha dominado el pensamiento, la
investigacion y la practica de marketing en las Gltimas cuatro décadas. Y através de este
concepto de marketing se favorece un enfoque donde los mercados masivos son manipulados
por medio del marketing mix asociados generalmente por las 4 Ps. (Barroso Castro &
Martin, 1999).

Se puede apreciar que en el primer concepto de marketing mix Dvoskin (2004), indica que
el marketing utiliza diversas herramientas, pero define importante cuatro elementos que son
precio, producto, promocién y plaza dejando en claro los factores a considerar en un plan de
marketing a desarrollar.

Mision

Fleitman (2000), autor del libro "Negocios Exitosos", define lo siguiente:
La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es el motivo
de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades de la empresa; es lo que se
pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes potenciales, del personal,
de la competencia y de la comunidad en general (p. 37).

Vision

La visién es algo que yace en la mente de una personay, por consiguiente, que es menos

objetiva que subjetiva (Fleitman, 2000, p. 283).

Ciclo de vida del producto

Barrios (2017) define lo siguiente:
El ciclo de vida de un producto retrata las diferentes etapas de la historia de las ventas
de un producto. Cada etapa posee sus oportunidades y sus problemas respecto a las
estrategias y a las utilidades. La ubicacion en el ciclo de vida de un producto le
permite a la empresa mejorar sus planes de comercializacion (p. 4).

FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que,
en su conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacién, asi como su evaluacion

externa, es decir, las oportunidades y amenazas (Gonzaléz & Ayres, 2015, p. 18).



Marca

Hoyos (2016), expresa lo siguiente:
Se considera como una identidad o simbolo incorporado a atributos tangibles o
emocionales cuyo objetivo es identificar un producto o servicio de dicha empresa y
diferenciarlos de la competencia, también se considera como una leyenda o un lema
que representa los valores de un producto o servicio es por eso que lo vuelve deseable

e impulsa la decisién de compra.

1.2.Marco Referencial.

Martinez (2014), desarroll6 un plan de negocio para la elaboracién y comercializacion de
productos para la limpieza del hogar en el Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito. El
objetivo del estudio se enfocd en obtener informacion relevante sobre el mercadeo y los
consumidores, asi como datos significativos acerca de la competencia, precio, demanda,
habitos, clientes, perfiles de consumo y productos de preferencia en la industria. Utilizo dos
tipos de investigacion: cualitativa, con las herramientas de focus group y entrevista a
expertos; y cuantitativa, con el desarrollo de 150 encuestas fisicas, dando como resultados los
siguientes acontecimientos: a) Los consumidores prefieren que los productos para limpieza
deben ser mas especificos sobre el modo de uso o aplicacion. b) Los aspectos mas
caracteristicos para la decision de compra influye en el aroma, cantidad y el precio
diferenciador al de la competencia. ¢) Los medios de comunicacidén mas efectivos por el son:
la television, revista, redes sociales y los puntos de ventas. d) Los canales de distribucion
preferidos son los supermercados, tales como Supermaxi, Megamaxi, Santa Maria y Mi
Comisariato. Y, por ultimo, e) La frecuencia de compra se enfoca de acuerdo a cada producto
y la publicidad que se invierta.

Es importante conocer detalladamente los beneficios y funciones que ofrece cada producto
de la marca Sello Rojo, con la finalidad de orientar correctamente la comunicacion para el
consumidor. Asi mismo, tener identificado el segmento y el medio.

El objetivo principal del estudio estratégico realizado por Bustos (2016), se centr6 en
analizar la influencia del precio en los consumidores de productos de marca blanca tomando
como categoria de analisis los productos de limpieza como: detergente, cloro y suavizantes,
determinar su impacto y la percepcidn que tienen los clientes o consumidores en cuanto al
desarrollo de estos productos, en los supermercados de Mi Comisariato en la Ciudad de

Guayaquil. La investigacion fue realizada a los clientes de la cadena comercial, personas de
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20 a 60 afios de edad, hombres y mujeres, de indiferente nivel socioeconomico, en los
sectores Norte, Centro y Sur de Guayaquil.

Los resultados registraron: a) La frecuencia de compra de estos productos se desarrolla
mensualmente. b) Las principales razones del consumo de compra se basa por el precio,
calidad y variedad. c) Los consumidores no se fijan en los datos del fabricante en la etiqueta.
d) Los productos de limpieza del hogar que mas se venden dentro del punto de venta son los
detergentes y desinfectantes, que tienen una mayor demanda para los clientes. ) El 65% de
los guayaquilefios prefieren comprar productos de marca blanca, ofreciendo una oportunidad
para crear mas productos de las diferentes categorias y asi los consumidores tengan un
producto sustituto en caso de no conseguir uno de marcas comerciales.

Este estudio recomienda que la empresa no descuide a la competencia de productos
sustitutos o productos de marcas propias enfocados en la limpieza del hogar, debido a que
existe una percepcion de que estas marcas estan abarcando cada vez mas el mercado. En
comparacion con las marcas comerciales tradicionales ya existentes. Por otro lado, el precio
es un pilar fundamental en la decision de compra, pero debe estar asociado con la calidad del
producto y la gama de variedad que puede ofrecer en base al aroma, sabor, entre otros.

Por otra parte, Robles (2015) con el objetivo de determinar el perfil del consumidor de
productos quimicos de limpieza mediante el estudio “Comportamiento de compra para la
elaboracion de estrategias de mercado” en la cuidad de Machala. Se llevé a cabo mediante
una investigacion cualitativa: observacion directa; e investigacion cuantitativa: 399 personas
encuestadas. Dando como resultados: a) Los consumidores compra de 3 a 4 productos para el
hogar. b) Prefieren que se ofrezca un nuevo producto quimico para la limpieza en cierto
determinado tiempo. ¢) Los productos nacionales predominan en el mercado. d) La
publicidad es un factor que se considera en la decision de compra, ya que influye de forma
positiva. d) La presentacion del producto, que sea de plastico que de vidrio. e) Los
consumidores esperan que se ofrezcan promociones para poder adquirir el producto. f) Los
medios de comunicacion mas usados por los consumidores para recibir informacion de los
productos son mediante television y prensa pagada. Por ultimo, g) Esperan que los productos
de limpieza tengan alguna garantia.

Gracias a este estudio podemos considerar que el precio es fundamental en la decisidn de
compra. Para que el precio sea atractivo para el consumidor, debera ser econémico (precios
bajos) a comparacion con la competencia. No obstante, si se considera un precio alto, se
deberd justificar con la calidad de excelencia del producto de limpieza que se ofrezca al

mercado. Ademas, la publicidad también influye en el proceso de compra. Los consumidores
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buscan estar informados sobre los beneficios y atributos de cada marca, de preferencia con
ilustraciones atractivas para la vista.

Este estudio también nos sugiere los canales de comunicacién de mayor preferencia para los
consumidores son la television pagado y prensa. Se puede aprovechar estos medios para dar a

conocer promociones o descuentos que se determinen en su momento.

1.3.Marco Conceptual
Teoria general de la publicidad
Gonzélez (1996) nos comenta sobre ciertos conceptos béasicos relacionados con la forma
correcta de llevar a cabo la publicidad. Se debe tener en cuenta:
El producto
Descripcion pormenorizada de todos los aspectos que puedan contribuir a un mejor
conocimiento del producto en relacion con: caracteristicas fisicas, composicion,
variedades, elementos diferenciadores, fabricacion, presentacion.
Target group
Publico objetivo al que se desea llegar con la campafia y al que se dirige el mensaje.
Presupuesto
Medios econdémicos con los que va a contar la empresa de publicidad para la
consecucion de los objetivos fijados por el anunciante.
Estrategias de marketing
Establecimientos de planes concretos de actuacion en el mercado que permitan, a
diferentes niveles del mismo cubrir los objetivos propuestos. Programar ala
publicidad y a la comunicacién como un arma al servicio de estos objetivos.
Mercado potencial
Informacion relativa al mercado posible que aspira a controlar la empresa.
Matriz BCG
En la década de los 70 The Boston Consulting Group desarroll6 y publicé un método
grafico para analizar el crecimiento y participacion de los productos en el mercado. Esta
matriz de crecimiento y participacion se la conoce popularmente como Matriz BCG.
BTL
Hoyos (2014) indica que la publicidad BTL (cuyo significado es below the line) que en
términos de castellano significa bajo la linea, consiste en el empleo de formas no masivas de
comunicacién para mercadeo dirigidas a segmentos de mercados especificos.

Servicio al cliente



Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademéas del producto o servicio basico,
como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo (Horovitz, 1990, p. 7).
Calidad

“La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de ¢l y por
lo que esta dispuesto a pagar” (Drucker, 1990, p. 41).

Marketing Sensorial

Marketing sensorial puede ser definido como aquel que involucra los sentidos y afecta los
comportamientos de los consumidores (Krishna, 2010).

Retail

El concepto de retail es una orientacion de la direccion del negocio que sostiene que las tareas
clave de un minorista son: a) determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo y b)
dirigir la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades y deseos de forma mas eficiente
que sus competidores (Vigaray, 2005).

Punto de Venta

Seguin Martinez (2005), es el centro convergente de los intereses particulares de todos los

actores comerciales
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Analisis del microentorno

2.1.1. Historia de la empresa
Segun la entrevista previa con la Jefa Financiero, la Ing. Elizabeth Lara nos comenta sobre
la historia de la empresa (2019):

Meinforte S.A. es una empresa ecuatoriana constituida el 12 de octubre en 1998, e
inicia sus operaciones el mismo afio, bajo la direccion del Ing. Carlos Andrade, quien
junto con los accionistas Tottori Tnterprises Limited y Tacuari S.A., construyeron con
esfuerzo una industria innovadora dedicada a la produccion y comercializacion de
productos quimicos de limpieza o aseo para el hogar, oficina, entre otros; e
importacién y comercializacion de productos sanitarios para mascotas, como arena
para gatos. La misma que se la categoriza como una empresa mediana, debido a sus
actividades operativas.
Con el pasar de los afios, Meinforte S.A. se convirtio en el distribuidor autorizado de
las arenas para gatos Klinkat, de origen peruano; y Pipicat, de origen brasilefio.
Ademas, consolidaron sus marcas propias Sello Rojo y Klinpet, teniendo presencia en
los principales mercados nacionales.
En abril de 2016 la empresa tuvo un cambio de administracion, debido al nuevo
nombramiento del Gerente General, el Ing. Marcos Ruiz, quien se ha desempefiado de
dirigir a la empresa de forma eficiente y respetuosa hasta la fecha, brindar al talento
humano el firme compromiso de colaborar para el crecimiento favorable de la
industria.
Actualmente su planta y oficina Matriz se encuentran ubicadas en Guayaquil,
especificamente en la via a Daule km 16.5 calle bronce mz 61 lote 20. Ademas, tiene

sede en Quito, ubicada en Quimiag y Tnte. Hugo Ortiz.

2.1.2. Filosofia empresarial

Meinforte S.A. carece de mision, vision, objetivos y valores.
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2.1.3. Organigrama estructural y funciones

Figura 1 Organigrama estructural Meinforte SA Tomedo de Meinforte SA

Gerente General

Planifica los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo. Se
encarga de dirigir y administrar correctamente a la empresa, toma decisiones y la supervisa
con su equipo de trabajo. Autoriza las érdenes de compra para las materias primas, equipos e

insumos para la ejecucion correcta de los productos.



Ventas

Se encarga de la distribucion y venta de los productos actuales de la compaiiia. Ingresa los
pedidos de los diferentes clientes y supervisa que se despache correctamente.
Mercaderistas

Visita constantemente las cadenas comerciales donde se comercializa los productos de la
compafiia, reporta el stock actual y genera una alerta en caso de ausencia. Da a conocer los
nuevos productos a los clientes actuales o posibles clientes.
Despachadores

Realiza los despachos de todos los pedidos a los diferentes puntos de ventas. Revisa y se
percata que los productos se encuentren en buen estado previo a cada entrega.
Marketing

Se encarga del desarrollo de estrategias de mercadeo y ventas de las diferentes marcas de la
empresa. Realiza investigaciones de mercado constante, reportan la existencia de nuevos
productos en el mercado y precios.
Asistente de marketing

Planifica y organiza eventos y ferias. Realiza cartas de presentaciones de los nuevos
productos a los diferentes clientes. Recopila informacion sobre estrategias y actividades de

mercadeo con la finalidad de impulsar los productos.

Calidad e investigacion y desarrollo

Planifica proyectos de nuevos productos. Maneja presupuesto de materias primas para el
desarrollo de nuevos productos. Analiza los productos quimicos y determina los componentes
correspondientes.
Analista laboratorio de calidad

Planifica, ejecuta la calidad durante y posterior a los procesos de produccion de cada
producto. Elabora fichas técnicas, hojas de seguridad y registro sanitario de los productos.
Analista laboratorio de investigacion y desarrollo

Analiza la factibilidad del desarrollo de nuevos productos. Planifica tareas asociadas a los
mismos como definir formulas y procesos. Elabora pruebas piloto e investiga nuevas materias
primas que puedan dar soporte a las investigaciones de mercado.
Compras

Encargada de llevar a cabo las auditorias ISO anuales. Genera 6rdenes de compra para la

compra de materias primas, suministros, equipos € insumos para la produccion y oficina.
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Maneja los temas de importaciones y aranceles de las marcas autorizadas. Evalta a los
proveedores mas eficientes.
Analista de compras

Organiza, coordina y controla la adquisicién y entrega de mercancias, suministros,
documentos, bienes y demas elementos necesarios para el desarrollo normal de las actividades
de produccidn y oficina. Solicita cotizaciones a los proveedores. Registra la creacidon de nuevos
proveedores.
Talento humano

Comunica sobre las actividades que se llevan a cabo en la empresa. Proporciona a los
trabajadores los medios necesarios para que puedan ejercer su trabajo de forma segura y
confiable. Responsable de la gestion en general de los recursos humanos de la organizacion.
Administrativo financiero

Disefia, programa y dirige los sistemas y procedimientos contables, administrativos y/o
financieros. Procesa y tramita puntos de cuentas relacionados con pagos, contratacion de
servicios y entre otros. Analiza, maneja y controla partidas presupuestarias. Controla el
movimiento financiero que se llevan en los bancos. Revisa y coordina la preparacion de los
estados de la Ejecucién Financiera anual.
Analista financiero

Analiza la situacion financiera actual de la empresa, y, por tanto, estudia los
aspectos como la rentabilidad, la liquidez y el riesgo de la misma.
Coordinador de crédito

Analiza los contratos de crédito a corto y largo plazo. Gestiona y planifica los cobros
semanales y mensuales. Registra la creacion de nuevos clientes.
Mensajero

Entrega y retira documentos generales realizados de la empresa. Realiza gestiones
bancarias. Organiza la documentacidn generada en el departamento para ser archivada. Realiza
el cobro de las facturas pendientes.
Bodega

Elabora informes semanales de gestion de las actividades en bodegas. Planifica y elabora el
cronograma de despachos de pedidos de forma diaria. Emite facturas electronicas por cada
orden de compra. Lleva el control del inventario de cada producto.
Coordinador de logistica

Mantiene un adecuado orden de las instalaciones y una debida identificacion de los

materiales y equipos almacenados. Administra, supervisa, contrala y Toma registro de bienes
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materiales que se ingresen a bodegas como también los insumos que salen conforme a

requerimientos de jefaturas superiores.

Asistente de bodega

Elabora guias de despacho y érdenes de compras. Revisa los pedidos emitidos por los

clientes y supervisa que se tenga el stock requerido. Cumple con las normas y procedimientos

en materia de seguridad integral, establecidos por la empresa.

Auxiliares de bodega

Cargay descarga de la mercancia de los clientes y proveedores. Reportay separa las

mercancias averiadas para devolucion. Almacena en el lugar asignado la mercancia de cada uno

de los proveedores.

2.1.4. Cartera de productos

Categoria Limpieza

Tabla 1

Cartera de Productos

Marca

Sello Rojo

Sello Rojo

Sello Rojo

Sello Rojo

Producto

Lejia Escama

Lejia Gel

Acidet 3nl

Arranca Grasa

Presentacion

359

500m
1000m
3781

950 ml
3781

Detalle

Contiene doble poder de accidn para limpiary
destapar caferias y desaguies. Destapa rapidamente
la obstruccion, descomponiendo meteriales
organicos tales como papel, pelos, grasas, colilla de
cigarrillos y desechos humancs.

Limpia, desodoriza e higiene en una sola operacion.
Elimina las obstrucciones de las cafierias
provocados por pelos, grasas, alimentos, restos de
jabon, entre otros

Producto concentrado 3enl que elimina
rapidamente sarro, Oxido y residuos de cermento. Se
recomienda en sanitarios, azulejos, ceramica, y
superficies metalicas.

Potente limpiador en polvo que elimina al instante
la grasa'y suciedad adherida, dejando una limpieza
impecable y excelente brillo en las superficies del
hogar. Se recomienda en cocina y bafio.



<gp

Figura 2 Productos de Meinforte SA Tomedo de Meinforte SA

Categoria Mascotas
Tabla 2

Carteraproductos mescotas

Marca Producto
Klinkat  Arena para Gatos

Pipicat ~ Arenapara Gatos

Klinpet  Desinfectante
Neutralizador de Olores

Presentacion
Funda 3kg, 5kg,
10kg, 20kg.
Caja5kg

Funda 4 kg

1000ml

Detalle

Arena sanitaria para gatos. Producto natural
hecho de bentonita de alta calidad sin aditivo
quimicos. Neutraliza perfectarmente el liquido y
olores, reteniéndolos dentro de peguefios
granulos, que facilitan la manipulacion del
producto, y hacen gue sea particularmente eficaz.
Arena para gatos. Retiene los malos olores de
orinay heces.

Desinfectante y neutralizador de Olores,
provocadas por maescotas. Limpia, desinfectante
y arometiza. Elimina los malos olores y mantiene
una fragancia citrica.

Fgura ~.Productos de limpieza Meinforte SA Tomado de Meinforte SA



2.1.5. Cinco Fuerzas de Porter (matriz con anélisis de impacto).
Amenaza de nuevos participantes

Latabla No. 3 analiza la amenaza de nuevos participantes obteniendo una calificacion de
2.71 “poco atractiva”, debido a que los factores como la economia de escala predomina con
un puntaje de 4, ya que la empresa produce en base a un estimado de pedidos, mientras que la
competencia puede tener la posibilidad de producir al por mayor para disminuir costos. Por
otro lado, con el mismo puntaje, el factor de acceso a la materia prima, ya que en la
actualidad se puede facilmente materias primas sin un costo en los aranceles, en caso de

importacion.

Tabla 3.

Amenaza de nuevos participantes

Fuerza - Amenaza de 1 2 3 4 5 Total
nuevos participantes No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo

Economias a escala X 4
Diferenciacién del X 3
producto
Costos de cambio X 3
Acceso a canales de X 2

distribucion

Acceso a materias X 4
primas

Inversién en capital X 2
Identificacion de la X 1
marca

Total 2.71

Poder negociacién de proveedores

La tabla No. 4 analiza el poder de negociacién de proveedores obteniendo una calificacién
de 3.60 “neutro”, debido a que uno de los factores con mayor puntuacion (5) es la cantidad de
proveedores que existe en el mercado de productos de limpieza, tales como proveedores de
envases, etiquetas, tapa y materias primas, entre otros. Ademas, la integracion vertical hacia

adelante en los negocios, que consiste en la eliminacion de intermediarios, dando como



resultado llegar directamente al consumidor final por medio de un solo canal, dicho factor
obtuvo la puntuacion de 4, siendo de igual importancia para el andlisis. No obstante, hay que
tener en cuenta la disponibilidad de proveedores sustitutos, los costos de cambio de productos
de los proveedores y el costo del producto del proveedor en relacién con el precio del

producto final, los cuales obtuvieron el puntaje de 3.

Tabla 4.

Poder de negociacion de proveedores

Fuerza - Poder de 1 2 3 4 5 Total
negociacion de No Poco Neutro  Atractivo Muy
proveedores atractivo  Atractivo atractivo
Cantidad de proveedores 5 5
Disponibilidad de X 3

proveedores sustitutos

Costos de cambio de los X 3
productos del proveedor

Amenaza de integracion X 4
vertical hacia adelante

Costo del producto del X 3
proveedor en relacion

con el precio del

producto final

Total 3.6

Poder negociacién compradores

La tabla No. 5 analiza el poder de negociacion de compradores obteniendo una
calificacion de 3.80 “neutro” o casi “atractivo”, debido a que uno de los factores
predominante es la sensibilidad del comprador al precio, ya que se trata de productos
guimicos de limpieza también asociados como productos de consumo masivo, 10s precios
bajos sobresalen dentro del mercado, por ello se dio una puntacién de 5. Seguido de la
sensibilidad del comprador al precio y la disponibilidad de informacion para el comprador
con una puntuacion de 4 para ambos, porque mientras mas informado se encuentre el

consumidor de los productos existente y sus precios, influye en su decision de compra.



Poder negociacion compradores

Fuerza - Poder de negociacion 1 2 3 4 5 Total
de compradores No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Volumen de venta en proporcion X 3

al negocio de la empresa

Sensibilidad del comprador al X 5
precio

Ventajas  diferenciales  del X 4
producto

Costo o facilidad del cliente de X 3

cambiar de empresa

Disponibilidad de informacién X 4
para el comprador

Total 38

Rivalidad entre competidores
Tabla 6.

Rivalidad entre competidores

Fuerza - Rivalidad entre 1 2 3 4 5 Total
competidores No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Numero de competidores X 4
Cantidad de publicidad X 5
Promociones y descuentos X 5
Precios X 4
Tecnologia X 3
Calidad de productos vy X 3

servicios ofrecidos
Total 4

La tabla No. 6 analiza la rivalidad entre competidores obteniendo una calificacion de 4
“atractivo”. Un puntaje de 5, fueron: la cantidad de publicidad, y las promociones y
descuentos. Podemos decir que los competidores actuales invierten altos costos en estrategias
de social media, y en promaociones, como: producto gratis, 2x1, el tercer producto a mitad de



precios, entre otros, las cuales son muy atractivas para los consumidores. Por otro lado, los

numeros de competidores y el precio obtuvieron un puntaje de 4, mientras gue la tecnologia y

la calidad de productos y servicios ofrecidos es de puntaje 3.

Amenaza productos sustitutos
Tabla 7.

Amenaza productos sustitutos

Fuerza - Amenaza productos 1

sustitutos No
atractivo

Numero de productos sustitutos X

Disposicion del comprador a sustituir
Costo de cambio del comprador
Disponibilidad de sustitutos cercanos
Total

2

Poco

Atractivo

3

Neutro

4 5 Total
Atractivo Muy

atractivo

N NN N W -

La tabla No. 7 analiza la amenaza de productos sustitutos obteniendo una calificacion de 2

“poco atractivo”. En lo general se calificaron con puntuaciones bajas porque no se considera

gue exista un producto sustituto, sin embargo, no se descarta la posibilidad de la creacion de

un nuevo producto que sea atractivo para el consumidor.

Cinco Fuerzas de Porter
Tabla 8.

Cincofuerzas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter 1
No
atractivo
Amenaza de nuevos participantes
Poder negociacion de proveedores
Poder negociacion compradores
Rivalidad entre competidores
Amenaza productos sustitutos

Total

2
Poco

Atractivo

3

Neutro

4 5 Total
Atractivo Muy
atractivo
271
36
3.8
4
2
3,22

La tabla No. 8 detalla el resumen de todas las cinco fuerzas de Porter, cuyo factor es 3.22.



2.2 Anélisis de Macroentorno

2.2.1. Entorno Politico-legal.

Tiene que ver con las condiciones en las que se materializa la accién politica, algo que
incide necesariamente en el resto de los aspectos de una sociedad. Son factores politicos las
relaciones del gobierno con las industrias. Las decisiones y leyes que se adoptan del ambito
gubernamental, condicionan las conductas comerciales y competencias que pueden realizar

las empresas en un pais (Arenal, 2019).

Maria Alejandra Mufioz, Directora Nacional del SENAE, en una publicacion de El
Universo (2019) dice que: Se ha hecho un andlisis profundo de la politica arancelaria y se
determind que habia que hacer un sacrificio adicional para abaratar importaciones que
terminan abaratando nuestras exportaciones para hacernos mas competitivos”.

Maria Alejandra Mufioz, directora nacional del Senae. Por estas partidas durante el 2019
hemos recaudado $ 290 millones y vamos a pasar a recaudar $ 198 millones, es decir, hay un
beneficio de $ 97 millones anuales para quienes importen en estas partidas; esto es un
sacrificio importante en términos recaudatorios, pero comprendemos que es una apuesta para

desarrollar un sector productivo que necesita ser atendido (ElI Universo, 2019).

El ministro de Comercio Exterior y Productividad, Ivdn Ontaneda, informé que el lunes 7 de
octubre del 2019 el Gobierno detallara el listado de los bienes e insumos productivos que
estardn sujetos a una reduccion arancelaria. El funcionario anticip6 que los segmentos
productivos gque se beneficiaran con la reduccion arancelaria representan el 38% del Producto
Interno Bruto (PIB). Sin embargo, de acuerdo con la informacion oficial ala que accedi6 este
Diario, en una primera etapa estos recargos bajaran para unas 200 categorias. La reduccion va
de entre un 100% a 50% (ElI Comercio, 2019).

La politica publica ecuatoriana ahora es centro de atencion mundial debido a que, por
primeravez, un gobierno impulsa la formulacion de politicas publicas sectoriales con
enfoque de derechos humanos a nivel nacional. Esto, gracias a que la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo (SENPLADES), con apoyo de la Oficina del Alto Comisionado de
Naciones Unidas para los Derechos Humanos (OACNUDH), se encuentran fortaleciendo las
capacidades de los servidores publicos en este tema. Las politicas publicas son directrices
generales gque impulsa un gobierno para respetar, proteger y realizar los derechos de las

personas, de forma individual y colectiva. En el marco del nuevo Estado constitucional de



derechos y justicia las politicas publicas buscan garantizar todos los derechos y el buen vivir

de las ecuatorianas y ecuatorianos (SENPLADES, 2019).

Ley de defensa del consumidor

Capitulo II derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios

basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de

optima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

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

pudieren presentar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a

la difusidn adecuada de sus derechos.
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8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna

reparacion de su lesion.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo

cual serd debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demaés, por el

consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

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

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccidn a esta Ley el proveedor que a

través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion

del servicio pactado o la tecnologia empleada.

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

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

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende

satisfacer y otras.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Nota: El articulo 17 del Codigo Orgéanico Integral Penal dispone: "Se consideraran
exclusivamente como infracciones penales las tipificadas en este Codigo. Las acciones u
omisiones punibles, las penas o procedimientos penales previstos en otras normas juridicas

no tendran validez juridica alguna, salvo en materia de nifiez y adolescencia.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad. - En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el
anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento. El proveedor,
en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para informacion de los

legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda
informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio
total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera
que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien, debera
incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario

expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la publicidad,

informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma
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castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general en el
pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en
otro idioma, unidad monetaria o de medida. La informacidn expuesta serd susceptible de

comprobacion.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias
deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios, facturas o

comprobantes.

Art. 13.- Produccion y Transgénica. - Si los productos de consumo humano o pecuario a
comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante trasplante de genes o, en general,

manipulacion

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o

servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 19.- Indicacién del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de
los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepcion
de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente. El valor final debera
indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de manera efectiva, el
ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo. El
valor final se establecera y su monto se difundird en moneda de curso legal. Las farmacias,
boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible, ademés del valor final
impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de expendio, la lista de precios oficiales

de los medicamentos basicos, aprobados por la autoridad competente.

Art. 25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y
comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable de
tiempo en funcién a la vida util de los bienes en cuestion, lo cual sera determinado de

conformidad con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN.
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Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera sefialar,
ademas del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo

precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla.

Art. 52.- El INEC o el Organismo que haga sus veces elaborara mensualmente, en base de
criterios netamente técnicos, el Indice Oficial de Inflacion, el Indice de Precios al Productor y
el Indice de Precios al Consumidor.

Art. 53.- Cuando se detecte indicios de procesos especulativos los Intendentes de Policia,
Subintendentes de Policia, Comisarios Nacionales y demas autoridades competentes, a
peticiéon de cualquier interesado o adn de oficio podran realizar los controles necesarios a fin
de establecer la existencia de tales procesos especulativos. Art. 54.-Nota: Articulo derogado
por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 555 de 13 de octubre del 2011
(DPE, 2000).

Tabla 9.

Entorno Politico Legal

Entorno Politico Legal Atractivo
Tipo de Gobierno 3
Aranceles de importacion 5
Politicas Gubernamentales 3
Ley del consumidor 4
Total 3,75

Como se puede observar en la tabla N° 9, el mayor atractivo son los aranceles de
importacion, puesto gue es un factor importante para la materia primay su importacion sin
ningun inconveniente seria de gran beneficio, a pesar de que la gobernabilidad y la
democracia estan pasando por un momento de estabilizacién, el sistema rige de manera

seguray positiva para el pais.



2.2.2. Entorno Econdémico.

Fgura 4. Producto interno bruto PIB. Tomedo del Banco Central del Ecuador, 2019,

En el primer trimestre de 2019, el Producto Interno Bruto (PIB) ecuatoriano alcanzé un
crecimiento interanual de 0,6%b, totalizando 17.921 millones de dolares constantes. Estos
resultados corresponden alas Cuentas Nacionales Trimestrales presentadas por el Banco
Central del Ecuador (BCE).

El crecimiento interanual (primer trimestre de 2019 versus igual periodo de 2018) de 0,6%
del PIB esta explicado por: mayor dinamismo de las exportaciones (3,5%); crecimiento del
gasto de consumo final de los hogares (1,0%0); y, aumento del gasto de consumo final del
gobierno general (0,3%). Cabe sefialar que las importaciones de bienes y servicios fueron
mayores en 0,7% a las registradas en el primer trimestre de 2018 (Banco Central del Ecuador,
2019).

Desempleo

En septiembre de 2019, la tasa de desempleo a nivel nacional fue de 4,9%, a nivel urbano
esta tasa se ubico en 5,9%, y a nivel rural en 2,7%; las variaciones positivas de este indicador,
tanto a nivel nacional, urbano y rural respecto a septiembre de 2018 fueron estadisticamente
significativas.

Al analizar el desempleo segun la gestion realizada por la persona (Figura 4), se observa
gue el desempleo abierto fue mayor al oculto. A septiembre de 2019, el 4,1% de laPEA a
nivel nacional estuvo buscando activamente un trabajo (desempleo abierto); vy, el 0,7% estuvo



en condiciones de desempleo sin realizar ninguna accion de busqueda (desempleo oculto)
(INEC, 2019).

Fgura 5 Tasa de desenmpleo por tipo de gestion a nivel nacional, 2014-2019. Tomado del INEC, 2019.

En cuanto al desempleo por sexo, en la ilustracién No. 5 se observa que la tasa de
desempleo para las mujeres fue mayor ala de los hombres. Asi, en septiembre de 2019, a
nivel nacional el 6,0% de las mujeres en la PEA estuvieron en situacion de desempleo,
mientras que entre los hombres el desempleo fue de 4,0%. Esta brecha (2 p.p.) por sexo fue
estadisticamente significativa (INEC, 2019).

Fgura 6 Tasa de desenmpleo por sexo a nivel nacional, 2014-2019. Tomedo del INEC, 2019.

La figura 7 muestra la tasa de desempleo por ciudades auto representadas. Entre
septiembre 2018 y septiembre 2019, no presentan variacion anual estadisticamente
significativa en las 5 ciudades. Quito muestra la mayor tasa de desempleo con el 8,2%,

mientras que Guayaquil muestra la menor tasa 3,0% (INEC, 2019).



Variacion
sep- sep- sep- sep- sep- se

Ciudades P P P P P P significativa
14 15 16 17 18 19

sepl8/sepl9
Quito 49 52 87 78 88 82 No
Guayaquil 39 49 57 46 34 30 No
Cuenca 42 26 30 46 48 63 No
Machéla 27 41 32 44 69 64 No
Ambato 49 48 65 48 57 45 \%s)

Figura 7.Tasa de desermpleo por ciudades auto-representadas. Tomado del Desempleo y Subermpleo, 2019.

Riesgo Pais

El riesgo pais mide las probabilidades de que una nacion caiga en mora en sus
obligaciones crediticias. Mientras mas alto el indicador, mas riesgoso resulta el pais y, por
tanto, los mercados cobran intereses mas altos a esa nacién cuando esta busca financiamiento.
Al llegar a un acuerdo con el FMI, en marzo pasado, el indicador se mantuvo, en promedio,
en alrededor de los 500 y 600 puntos (EI Comercio, EI Comercio, 2019).
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Figura 8. Riesgo Pais EMBI. Tomado del Banco Central del Ecuador, Riesgo Pais, 2019.

IPC

En septiembre de 2019, el indice de Precios al Consumidor se ubicé en 105,42. Con esto,
la inflacion mensual es de -0,01%, comparado con el mes anterior que fue de -0,10%,
mientras que en septiembre de 2018 se ubicd en 0,39%. Por su parte, la inflacion anual en
septiembre de 2019 fue de -0,07%, en el mes anterior fue de 0,33% y la de septiembre de
2018 se ubico en 0,23% (INEC, 2019).



La canasta del IPC esta conformada en un 77,72% por bienes y en un 22,28% por
servicios. En septiembre de 2019, los bienes presentaron una inflacion mensual de -0,15% vy
los servicios 0,16%. En el mes anterior la variacion mensual del grupo de bienes fue de -
0,22%, mientras que en septiembre de 2018 la cifra fue de 0,48%. La variacién mensual de la
canasta de servicios, el mes anterior fue de 0,04% y hace un afio este valor alcanzé el 0,28%
(INEC, 2019).

Canasta Familiar

La Canasta Basica familiar en septiembre de 2019 cost6 USD 713,75; lo cual implica que
el ingreso familiar promedio cubre el 103,04% del costo total de la canasta familiar basica. El
costo de la canasta béasica disminuyé en un -0,10% en referencia al mes anterior (INEC,
2019).

El valor de la Canasta Familiar Basica en la region Sierra fue de USD 724,55, la de la
Costa es USD 702,94, siendo Loja la ciudad més cara con una canasta basica de USD 739,96.
Por su parte la Canasta Vital tuvo un costo de USD 500,01, generandose un excedente de
USD 235,46 del ingreso familiar. El costo de la canasta vital aument6 en 0,12% en referencia
al costo del mes anterior (INEC, 2019).

En la tabla N°10 muestra el factor Riesgo Pais, es una variable que no esta permitiendo el
correcto desarrollo ya que se ha venido manteniendo con un nivel medio, y dado que en el
mes de octubre hubo medidas exorbitantes en nuestro pais, la desestabilizacion que hubo ha

logrado que no exista posicionamiento de las unidades productivas.

Tabla 10.
Entorno Econémico

Entorno Econémico Atractivo

PIB
Desempleo
Riesgo Pais
IPC

Inflacién

W NN W N wWw s

Canasta Basica

Total 283



2.2.3. Entorno Socio-cultural.

En el Ecuador segun el INEC (2018) el crecimiento del sector manufacturero esta
asociado a la dindmica productiva de los grupos: “Madera aserrada o cortada
longitudinalmente, cortada en hojas o descortezada, de mas de 6 mm de espesor; traviesas
(durmientes) de madera sin impregnar para vias de ferrocarril o de tranvia” que present6 una
variacion de 111,01% seguido de los “Productos quimicos organicos basicos” que varid en
86,17%, y “Joyas y articulos afines” con una variacién de 41,22%.

Es la segunda actividad de mayor peso dentro del sector manufacturero nacional con una
participacion de 10,14%. Dentro de esta industria se destaca la transformacion de materia
quimica basica. Uno de los principales desafios de esta industria es la falta de tecnologia para
la industria basica. En este sector se ha trabajado en el desarrollo de diversos
productos quimicos destinados para el mercado local, en insumos para la industria, 1o que ha
llevado a que la elaboracion de productos de limpieza, cuidado personal, medicinas, pinturas,

entre otros, tenga una mayor presencia local (Ekosnegocios, EKOS NEGOCIOS , 2015)

Tenemos un nivel de consumo que nos permite cubrir lo basico para mantener la salud y la
calidad de vida; lo que nos permite crecer y desarrollarnos adecuadamente; ademas, mejorar
la convivencia con las personas y el ambiente que nos rodea, como una responsabilidad con

las futuras generaciones (El Telégrafo, 2014).

Desde otro enfoque, se pueden distinguir valores y aspectos considerados importantes en
dimensiones como la moda, el estatus social, la competitividad individual, que en muchos de
los casos pueden ser discordantes o incompatibles con lo antes mencionado. En un mundo tan
diverso y de rapido crecimiento, donde la libertad es uno de los derechos fundamentales y la
tendencia es globalizante, es crucial generar conciencia y conocimiento de lo que estamos

apoyando con nuestros habitos de compra de manera directa o indirecta (El Telégrafo, 2014).

Respecto a los habitos de limpieza en los hogares latinoamericanos, cuando se trata de la
compra de productos de aseo del hogar, los principales responsables no cambian
notablemente. La mayoria de las compras son realizadas por las mujeres (49%) y el 29%
nuevamente afirma realizarlas de manera compartida entre las dos cabezas. Asi, un 17%
asegura que la cabeza masculina estd a cargo. Durante el ultimo afio, los miembros de los
hogares latinoamericanos encuestados realizaron la compra de estos productos en tiendas
grandes o en cadenas de retail (81%), asi como en locales pequefios (31%). Teniendo en
cuenta que la respuesta podia ser multiple, las droguerias (11%), tiendas online (7%) y los
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vendedores puerta a puerta (7%o) fueron otros de los canales en los que dichas compras fueron

llevadas a cabo (Nielsen Holdings plc, 2016).

La eleccién de dichos canales de compra esta sustentada primordialmente por factores
relacionados con precios y promociones. El mejor precio de un producto resulta ser el
determinante méas poderoso (56%6), seguido de que se encuentre la oferta deseada por el
consumidor (45%o), un amplio surtido (45%), asi como que la ubicacion de la tienda sea
conveniente (37%o) y tenga buenas promaociones (32%). Caso contrario fue evidenciado con
las razones relacionadas con serle leal a una tienda o pertenecer a alguno de sus programas de

fidelizacion, debido a que fueron confirmadas por menos del 10% de los encuestados.

En latablaN° 11, se aprecia que las variables de actitudes de consumo y comportamiento
de consumo pueden incrementar, a raiz de que cada ciudadano adopte un habito de compra
conozca el estatus social ya que viven en un mundo de crecimiento rapido y adaptaciones a

los nuevos sistemas.

Tabla 11.

Entorno Socio Cultural

Entorno Social Cultural Atractivo
Actitudes de consuno 4
Comportamiento de consumo 4
Mesivo

Tasa de crecimiento de la 3
poblacion

Calidad de vida 3
Total 35

2.2.4. Entorno Tecnoldgico.

Somos testigos de una nueva era, un momento en el que puede cambiar el mundo tal como
lo conocemos. Atras quedaron los modelos de desarrollo sustentados en manufactura
rudimentaria o comercio tradicional, estamos en la era de la informacion y el conocimiento.
A muchos sonara exagerada esta afirmacion. Sin duda, habra mayor productividad, a menor

costo, sin embargo, quienes conocen la importancia de la informacion esperan pacientemente



para revelarse. Es asi que no sorprenderia que en afios venideros el precio de la informacion

sea tal que exista una nacion Google o quiza la isla Facebook (Ekos Negocios, 2012).

Este es un extracto de las opiniones de muchas cibernautas recogidas por diferentes redes
sociales en funcion de lo que sucedera en el futuro. ¢Es real? Solo el tiempo lo dira Sin
embargo, lo que si es posible notar es el acelerado desarrollo de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC), lo que, en mayor o menor medida, cambi6 el estilo de
vida y negocios en el mundo. Tareas como salir de casa para comprar, invertir tiempo en
encontrar el producto deseado o desilusionarse cuando el bien deseado ya se agot6 es un tema

del pasado. Ahora todo eso y mucho més esta a un clic de distancia (Ekos Negocios, 2012).

En la tablaN°12, se determina que el avance tecnoldgico hace que los procesos mejores,
ahorran mucho tiempo y se pueden llegar con mayor facilidad a los diferentes mercados. Las
empresas de a poco van aplicando innovacion de primeray tecnolégica de punta,

remplazando maquinarias, tecnificando los procesos.

Tabla 12.

Entorno Tecnologico

Entorno Tecnoldgico Atractivo
Integracion de las tecnologias 3
Desarrollo de nuevos productos 5
Influencia cambios tecnoldgicos 3
Velocidad de transmision de la 4
tecnologia

Total 3,75

2.2.5. Entorno Ambiental.

Hay una gran necesidad de enriguecer las herramientas pedagdgicas enfocadas a prevenir
y no a remediar impactos ambientales. Entender los retos y las oportunidades de innovacion,
gue estos generan, implica entre otras cosas, dejar de ensefiar teorias y pasar a inspirar
actitudes. Cuando se logra hacer un puente entre los retos ambientales y los elementos que
nos atarien las emociones y la curiosidad, la probabilidad de lograr proactividad para cuidar el

ambiente aumenta. Solo de esta manera empiezan a generarse habitos de consumo y



produccion sostenible, que pueden tener un verdadero impacto positivo a largo plazo (Ekos
Negocios, 2016).

Tabla 13.

Entorno Ambiental

Entorno Ambiental Atractivo
Desechos de materia prima 3
Plan de reciclaje 4
Legislacion medio ambiente 2
Total 3

Como se muestra en la tabla N° 13, es sensato que todas las empresas adopten tendencias
aplicando procesos que en lo posible no causen impacto negativo sobre el medio ambiente,
para la marca Sello Rojo es de vital importancia adoptar materia guimica gue no sea muy

dafina para la salud de las personas y mucho menos para el medio ambiente gque los rodea.

2.2.6. Analisis P.E.S.T.A
Tabla 14.

Anélisis P.E.S.T.A.

Variables Atractivo
Entorno Politico Legal 375
Entorno Econdmico 283
Entorno Social Cultural 35
Entorno Tecnoldgico 375
Entorno Ambiental 3
TOTAL 3,37

En la tablaN°14 , podemos ver gue el entorno Politico legal con el cambio en la gestion
de importaciones hace que el proceso sea mas satisfactorio para poder fabricar el producto
final, a pesar de gue la situacion del pais haya pasado por un momento de desestabilizacion se
empieza a recuperar de una manera optima; entorno Social Cultural dentro de este punto se
considera de manera positiva ya que los habitos y tendencia de consumo es muy amplio y
cada vez las personas tienden a cambiar haciéndolo atractivo y mejor para el mercado y el

estudio del mismo , en cuanto a lo Ambiental influye en gran parte sobre la marca Sello Rojo,



puesto que esta variable es una de la mas importante por su importante papel con el medio

ambiente tratando de ser eco amigable con el ser humano y el medio que los rodea.

Se debe cumplir con el tema legal para no afrontar ningiin problema a futuro, aprovechar
la tecnologia ya que se encuentra en innovacion constantemente y es de gran ayuda para
cuidar el medio ambiente con su adaptacion a una empresa eco amigable. Con menor
importancia se puede apreciar al entorno econdmico, puesto que el factor econdmico depende

de las politicas publicas que se puedan desarrollar en un pais para mantenerlo estable.

El promedio del analisis PESTA es 3.37 concluyendo que el atractivo del macroentorno de
la empresa es alto. Las estrategias que se aplicaran se regiran a factores externos de la

empresa, como son los clientes, socios y competencia.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

Para el proyecto se pretende evaluar la etapa de ciclo de vida del producto en el que se
encuentra la empresa, teniendo asi un detalle del histérico de ventas desde afio 2014 hasta el
2018, incluyendo también ventas totales de lo que va el afio 2019 hasta el mes de octubre

para tener una variacion mas especifica en los porcentajes de venta.

Tabla 15.

Histoérico de Ventas Anuales Meinforte S.A.

ANO VENTAS % DE VARIACION
2014 $ 714.536,22 -

2015 $ 684.986,73 -4%

2016 $ 712.707 41 4%

2017 $ 748.940,73 5%

2018 $ 837.922,12 12%

Nota: Adaptado de histérico de ventas empresa Meinforte S.A.

En la tabla No. 15, se puede observar las ventas desde el afio 2014 con su respectivo valor

porcentual de ventas anuales de los ultimos afios.
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Fgura 9. Ciclo de Vida de Producto. Tomado de la empresa Meinforte SA

Como se muestra en la ilustracion N° 9, La marca de Sello Rojo, se encuentra en la etapa
de crecimiento, gracias a su actual posicionamiento en el mercado y en la mente del
consumidor, cuenta con una cartera de cliente amplia, gozando de solidez debido al aumento
de ventas en los ultimos afios. La misma es una empresa sélida en el mercado de limpieza
para el hogar, la cual goza de la aceptacion de sus clientes y a su vez de quienes hacen uso

por primeravez del producto de limpieza que ofrece la marca.

2.3.2 Participacion de mercado.

Dentro de la participacion de mercado se puede evidenciar la participacion de mercado de
la empresa Meinforte S.A. frente a las empresas representativas de la categoria de quimicos,
cuya informacion fue extraida de la superintendencia de compafiias la cual dio como

resultado lo siguiente:

Tabla 16.
\entas de principales competidores
PEQUENOS PARTICIPACION DE
COMPETIDORES MERCADO VENTAS

UNILIDER SA 15% $983.850,00
QUIMISER SA 14% $972.380,00
MEINFORTE SA 13% $838.300,00
GLOBALCHEM CIA LTDA 12% $777.390,00
AMAQUIM C LTDA 11% $770.370,00
QUIMIAVIL SA 11% $763.340,00
PROQUIM SA 8% $704.450,00

QUALITYCORPORATION SA ™ $655.390,00



TONISASA 6% $575.650,00

BULMUR SA 5% $521.200,00
TECNOQUIM SA 4% $414.250,00
EUROXS SA o $374.530,00
LIMFRESH CIA LTDA ) $334.460,00
DETERQUIM SA 2% $218.960,00
SUPPLIES DEPOT SA 1% $168.450,00
TOTAL 100%

Nota: Adaptado de ventas de empresas peguefias de sector de limpieza Supercias, 2018.

PARTICIPACION DE MERCADO

u UNLICERSA J QUUMSERSA _ MENCRIESA
ACRALEMAA LA y AVAQUIMC LTDA QUMAVLSA
4y PROQUIMSA y QUAUTYCCRPCRATION SA y TONISASA
jBUMRSA TECNOCQUIMSA [TOtros
2%
4% 8% 130% |EJN.

Figura 10. Participacion de mercado. Tomedo de las ventas de empresas pequefias de sector de limpieza
Supercias, 2018,

Como se puede evidenciar através de la informacion extraida de la superintendencia de
compafiias, las empresas pequefias del sector de limpieza en el mercado ecuatoriano se
encuentran ubicadas de la siguiente manera; en primer lugar se encuentra la empresa
UNILIDER S.A. la cual es la principal dentro de este sector y cuenta con mayor
participacion de mercado con el 15% respectivamente, seguido de QUIMISER S.A. con una
participacion de 14%o luego se encuentra la empresa MEINFORTE S.A. con un 13%, en
cuarto lugar, se encuentra GLOBALCHEM CIA LTDA, con un 12% de participacién, a estas



se le suman con un 11% AMAQUIN C. LTDA. y QUIMIAVIL S.A; PROQUIM S.A por
consiguiente se encuentra con un 8% luego sigue la empresa QUALITYCORPORATION
S.A con un 7%, la empresa TONISA con un 6% BULMUR con un 5%y TECNOQIIM S.A.
con un 4% de participacion en el mercado dentro del sector de limpieza entre otros que nos

da un 9% de participacion.

2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor
Tabla 17.

Analisis de la Cadena de Valor Meinforte S.A.

Infraestructura de la empresa
La empresa cuenta con su propia plata, donde se encuentra la Matriz en Guayaquil y quito la sucursal,
cuenta con dos bodegas de almacenamiento, una de materia prima y otra para el producto final.
Administracién de Recursos Humanos

Cuenta con un organigrama estructurado  establecido con las diferentes funciones de cada departamento,
capacita a su personal constantemente y tiene un proceso de reclutamiento al momento de nuevas vacantes.

Desarrollo Tecnoldgico
Cuenta con un sistema integral ** Openside”, para el control de materia prime. Stock de productos e ingresos
de pedidos.
Compras

Se encarga de proporcionar equipos e insumos de oficina y produccion, se encarga también de la
importacion de las meterias primas, pero existe una deficiencia porque no se pide atiempo.

Logistica Interna Operaciones/ Logistica Marketing y Servicios
Externa Ventas

El personal conoce El personal conoce e No cuenta con No serealiza el

adecuadamente los codigos  proceso de elaboraciony  presupuesto para la seguimiento Post-

de las materias primes, los comercializacion de los inversion de Ventasy no se

procesos y el adecuado productos, cuentas conun  publicidad ni encuentra informacion

almacenamiento interno. cronograma de despacho  estrategias de de servicio a cliente
dentro y fuera ce la marketing. en cada etiquetado de

ciucad. los productas.



Tabla 18.

Cadena de Valor con cruce de Variables

Logistica . Logistica  Marketing/ .
Operaciones Servicios
Interna Externa Ventas
Recursos . .
Fortaleza Fortaleza Fortaleza Debilidad  Debilidad
Humanos
Tecnologia Fortaleza Fortaleza Debilidad ~ Debilidad

Abastecimiento  Debilidad Debilidad Debilidad

Infraestructura

Dpto. Calidad

Fortaleza Fortaleza

La empresa como fortalezas detalla lo siguiente posee personal altamente capacitados y
con conocimiento de los diferentes procesos de cada area, ademas el proceso de
reclutamiento se lleva a cabo mediante perfiles de comunicacion efectiva.

Por otro lado, contiene equipos de alta calidad para llevar un correcto proceso del desarrollo
de cada producto, y maneja un correcto sistema “Openside” que facilita el control del
inventario. Por altimo, un area de apoyo y muy importante el de calidad y desarrollo de los
productos, ya que esta pendiente de definir la materia prima optima y se encarga directamente
del monitoreo de proceso de transformacién para que el producto final sea de calidad para los
clientes.

Mientras que en las debilidades de la empresa se puede encontrar que no posee personal
encargado de dar seguimiento luego de la venta. Para el personal de despacho no cuenta con
un sistema adecuado de distribucion debido a que no le facilitan los recursos necesarios y
adecuados por ejemplo no tienen celulares avanzados para que puedan ayudar al correcto
ingreso y manejo de los aplicativos en percha de los clientes dentro de los supermercados y
por ultimo existe una demora en la adquisicion de las materias primas que ocasiona que los
demas procesos se detengan o se retrasen, provocando molestias con las diferentes areas y
sobre todo al cliente ya que esto genera que los pedidos sean entregados de manera

incompleta.
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2.3.4 Analisis F.O.D.A

Fortaleza

Personal altamente calificado en la elaboracidén y comercializacion de los productos.
Amplia variedad de productos quimicos en la limpieza del hogar.

Sistema operativo integral denominado “Openside” para el control del inventario de materia
prima y producto final.

Posee dos tipos de bodegas para el almacenamiento.

Equipos de tecnologia avanzada en el desarrollo y produccién de los productos.

Oportunidades

Alta demanda en la industria quimica.

Mayor rotacion y frecuencia de compra en productos de limpieza.
Crecimiento de puntos de ventas.

Presencia de diferentes medios digitales para la comunicacion.

Nueva tendencia de compra por medio de aplicaciones movil.

Debilidades

Carece de una filosofia empresarial.

No cuenta con redes sociales ni sitio web.

No posee un stock de reserva de las materias primas.
Falta de inversion en marketing y publicidad.

Deficiencia en la compra de insumos, equipos o materia prima.

Amenazas

Sensibilidad al precio en la decision de compra.
Crecimiento de la competencia.

Afectacion de la crisis econdmica del pais.
Grupos ecologistas.

Costos de importacion en equipos y materias primas para la produccion.
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2.3.5 Andlisis EFE - EFI.

Andlisis de Factores Internos
Tabla 19.

Analisis de Factores Internos

Fortalezas Peso Calificacion Total
Personal altamente calificado en la elaboraciony 013 4 052
comercializacion de los productos.

Anplia variedad de productos quimicos en la limpieza del 0.1 3 03
hogar.

Sistema operativo integral denominado “Openside” para el 0.1 4 04
control del inventario de materia prima'y producto final.

Posee dos tipos de bodegas para el almacenamiento. 0.1 3 03
Equipos de tecnologia avanzada en el desarrollo y 0,07 3 0,21
produccion de los productos.

Debilidades

Carece de una filosofia empresarial. 0,09 1 0,09
No cuenta con redes sociales ni sitio web. 0,05 1 0,05
No posee un stock de reserva de las materias prirmes. 0,12 2 024
No posee un presupuesto destinado para el marketingy 009 2 018
publicidad.

Deficiencia en la compra de insumos, equipos o meteria 015 2 03
prime.

Total 1 259

Nota: Adaptado de Matriz EFl empresa Meinforte SA

El analisis de factores internos registré un promedio de 2,59 entre las fortalezas y
debilidades. Debido a que en las fortalezas se encuentra la opcién de contar con un personal
altamente calificado; disponer con un sistema integral operativo para el registro-control de la
materia prima o productos terminados, se calificaron estas correspondientemente cada una
con 4, la mayor puntuacion dentro de la tabla ya que, son el pilar fundamental para el
desarrollo adecuado de la empresa. Ademas, con una puntacion de 3, se calificaron a la

variedad de productos quimicos de limpieza, equipos de tecnologia avanzada y un gran



espacio para el correcto almacenamiento de los materiales de insumo o producto final,
también fundamental de destacar para la empresa.

Por otra parte, mencionando las debilidades, se puede observar gue los mas relevantes
obtuvieron una calificacion de 2, debido a que carece de un stock de reserva para la materia
prima, deficiencia con las compras generales y la falta de inversion en marketing y
publicidad. Estos factores afectan directamente con la produccion y despachos de cada

pedido.

Andlisis de Factores Externos
Tabla 20.

Analisis de Factores Externos

Oportunidades Peso Calificacion Total
Altadermanda en la industria quirica. 0,08 1 0,08
Meayor rotacion y frecuencia de compra en productos de 0,12 4 048
limpieza.

Crecimiento de puntos de ventas. 0.1 2 0.2
Presencia de diferentes medios digitales para la 0.1 2 0,2
comunicacion.

Nueva tendencia de compra por medio de aplicaciones movil. 009 0
Amenazas 0
Sensibilidad al precio en la decision de compra. 0,1 3 03
Crecimiento de la competencia. 013 4 052
Afectacion de la crisis econdmica del pais. 0,1 2 0,2
Grupos ecologistas. 0,05 2 0.1
Costos de importacion en equipos y materias primes para la 013 3 039
produccion.

Total 1 247

Nota: Adaptado de Matriz EFE empresa Meinforte SA



El anélisis de factores externos registré un promedio de 2,47 entre las oportunidades y
amenazas. Debido a que, dentro de las oportunidades, el factor relevante es el de mayor
rotacion y frecuencia de compra en productos quimicos para el hogar, ya que el consumo de
esos productos es muy optimo y seria beneficioso para la empresa. Seguido del crecimiento
de puntos de ventas y la tendencia de la compra online por medio de aplicativos moviles,
quienes obtuvieron una calificacion de 3.

Por otra parte, en las amenazas, se puede observar que la competencia es el factor relevante,
debido a que sus competidores potenciales invierten un alto costo para la publicidad y
marketing. Ademads, la empresa deberia considerar velar por el bienestar del medio ambiente,
realizando un adecuado proceso de desecho de los productos quimicos no utilizados o
caducados, y asi evitar ciertos problemas con grupos ecologistas. Por ultimo, los costos de
importacién y la demora de llegada para las materias primas ocasionan que se detenga o se

retrase la produccion.

2.4 Conclusiones del Capitulo

En el desarrollo del capitulo sobre la fundamentacion teorica, se realiz6 el analisis del
microentorno donde se procedio a recopilar toda la informacidn en general de la empresa
como su historia, filosofia empresarial, la misma que carece y se propondra elaborarla como
estrategia, organigrama estructural, funciones de los colaboradores y la cartera de productos
de negocio. Ademas, se realizo el analisis de las cinco fuerzas de Porter para determinar el
lugar de Meinforte S.A. frente a la competencia. Dentro del analisis de las fuerzas de Porter,
se obtuvo una calificacion general de 3.22; calificacion alta, la cual es oportuna para la
elaboracidn de estrategias optimas y rentables, logrando el crecimiento de la empresa dentro

del mercado.

Dentro del analisis PESTA el entorno politico legal con el cambio en la gestion de
importaciones hace que el proceso sea mas satisfactorio para poder fabricar el producto final;
el entorno social cultural dentro de este punto se considera de manera positiva ya que los
habitos y tendencia de consumo es muy amplio y cada vez las personas tienden a cambiar
haciéndolo atractivo y mejor para el mercado y el estudio del mismo , en cuanto a lo
Ambiental influye en gran parte sobre la marca Sello Rojo, puesto que esta variable es una de
la mas importante por su importante papel con el medio ambiente tratando de ser eco

amigable con el ser humano y el medio que los rodea.
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En el entorno tecnologico hay que aprovechar la tecnologia ya que se encuentra en
innovacion constantemente y es de gran ayuda para cuidar el medio ambiente con su
adaptacion a una empresa eco amigable, también hay que apreciar al entorno econémico,
puesto que el factor economico depende de las politicas publicas que se puedan desarrollar en

un pais para mantenerlo estable.

Se analizo informaciédn de historico de ventas de la empresa para poder verificar el ciclo
de vida de sus productos y se logd observar que la empresa se ha ido ubicando dentro de un
rango de crecimiento en los ultimos 5 afios de acuerdo a su histérico de Ventas, haciendo este
un factor positivo para el proyecto, dentro de la investigacion acerca de la participacion de
mercado que tiene la empresa se pudo encontrar valiosa informacion dentro de la Super
Intendencia de compaiiias, en la cual se registraron las ventas de la competencia directa con
sus respectivos porcentajes de participacion de mercado, y es asi como también podemos
verificar que la empresa se encuentra en tercer lugar dentro de esta participacion de mercado

para el afio 2018 haciendo positiva su participacion.
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Capitulo I11

Investigacion de Mercados
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General

Conocer el comportamiento de compra del usuario de productos quimicos para la limpieza

del hogar.

3.1.2. Objetivos Especificos

1 Identificar los medios de comunicacién apropiados para promocionar los productos de

la marca.

2. Conocer los factores que influyen en la compra de productos quimicos para el hogar.

3. Identificar los productos quimicos mas buscados y conocer la frecuencia de compra

por los usuarios.

4. Evaluar la aceptacion de los canales de venta utilizados por la empresa.

5. lIdentificar el perfil del consumidor de la marca Sello Rojo.

Tabla 21.

Fuentes de informacidn de la investigacién

NUmero del Fuente de Tipo de Dato Herramienta de Enfoque Preguntas
Objetivo informacion Investigacion
Obijetivo 1 Primaria Cuantitativo Encuesta General 56
Objetivo 2 Primaria Cuantitativo Encuesta General 34
Cualitativo Focus Group General 7
Objetivo 3 Primaria Cuantitativo Encuesta General 2
Cualitativo Focus Group Generaly 34,56
Consumidor
Marca
Obijetivo 4 Primaria Cuantitativo Encuesta General 7,10
Cualitativo Focus Group Generaly 11;12
Consumidor
Marca
Objetivo 5 Primaria Cuantitativo Encuesta Generaly 8;10
Consumidor
Marca
Cualitativo Focus Group Gereral y 8,910
Consumidor

Marca



3.2.Diseiio investigativo
3.2.1. Tipo de investigacion

La investigacion exploratoria es la mas apropiada para realizar una primera aproximacion
al problema porque facilita un primer reconocimiento del problema planteado y de las
posibles acciones a desarrollar. En este caso suelen resultar mas adecuadas las técnicas
cualitativas. Las técnicas cualitativas estudian mediante procedimientos no estructurados los
aspectos internos y profundos del individuo con la finalidad de descubrir causas y
motivaciones de su conducta. La validez de sus recursos se fundamenta en la intensidad del
analisis y no en la extension de este (Fernandez , 2004).

La investigacidn descriptiva proporciona una informacion mas detallada del problema que
permite describir sus caracteristicas principales. La investigacion descriptiva puede ser
transversal, cuando la informacion se recoge una sola vez de una o varias muestras o
longitudinal, cuando se recoge varias veces de una misma muestra. Esta técnica permite
medir y cuantificar, mediante procesos estructurados con el fin de generalizar los resultados a
nivel estadisticos (Fernandez , 2004).

Para el presente proyecto se va a realizar investigacion exploratoria para obtener un
analisis preliminar de la situacion actual de la marca Sello Rojo en un plazo corto, se utilizara
método cualitativo como focus group o grupo focal para poder obtener datos sobre la
percepcion, actitud y gustos de los consumidores obteniendo resultados positivos que puedan

analizarse y crear estrategias para el proyecto.

3.2.2. Fuentes de informacion
Primaria

En este caso es necesario recopilar directamente del mercado los datos necesarios para
solucionar el problema planteado. Esta tarea se realiza utilizando algiin procedimiento o
técnica de obtencion de informacion (Fernandez , 2004).

Este tipo de informacion es la que se va a realizar en la investigacion, ya que se necesita
informacion cualitativa y cuantitativa para poder realizar las estrategias de marketing que
ayuden con el proyecto antes expuesto.

Secundaria

Proporcionan informacion ya recogida y elaborada previamente (estadisticas, libros,
revistas, estudios anteriores...). En ocasiones este tipo de fuentes proporciona la informacién
necesaria para la realizacién del estudio y, por tanto, son innecesarias las etapas cuarta y

quinta del proceso metodolédgico (Fernandez , 2004).
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3.2.3. Tipos de datos

Las principales técnicas cuantitativas son la encuesta, los estudios continuos,
especialmente el panel y los estudios dmnibus (Fernandez , 2004). Para investigacion
cuantitativa del proyecto se va utilizar encuestas.

Las principales técnicas cualitativas usadas en marketing son la entrevista en profundidad,
las técnicas proyectivas y la observacion (Fernandez , 2004). Para investigacion del proyecto

se va a utilizar focus group y entrevistas a profundidad.

3.2.4. Herramientas investigativas

Para el desarrollo de la investigacion de mercado se van a utilizar las siguientes
herramientas:
Herramientas Cuantitativas

Grupo focales: Un grupo focal es una entrevista realizada por un moderador capacitado
de forma no estructurada y natural con un pequefio grupo de entrevistados (Rosendo, 2018).

Se va a realizar 2 grupos focales, en el cual se va a determinar el perfil del consumidor que
compra el producto, que productos se conoce con la marca Sello Rojo, posterior a esto se
pretende obtener informacion acerca de promociones y conocimiento de la marca y en qué
locales comerciales lo adquiere.
Herramientas Cualitativas

Encuestas: Las encuestas personales se pueden clasificar en: encuestas en casa, en
centros comerciales o asistidas por un ordenador (Rosendo, 2018). Las encuestas seran
realizadas a través de un ordenador para mayor comodidad de los clientes donde podamos
encontrar personas con el perfil requerido, personas que puedan aportar con una mejor
percepcion del producto a través de la web con el fin de detallar variables representativas

acerca de la marca Sello Rojo.

3.3.Target de aplicacion
3.3.1. Definicion de la poblacion

Para la definicion de la poblacidn se tomaré en cuenta a el grupo de los millenians y la
Generacion X, considerando de esta manera a hombre y mujeres de edades comprometidas

entre los 20 a 54 afios que residan en la ciudad de Guayaquil en zonas urbanas.
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Datos sobre lapoblacion zona Urbana de la ciudad de Guayaauil

Zona urbana Cantidad Porcentaje

Tarqui: 1.050.826 46%
Ximena: 546.254 24%
Febres Cordero: 343.836 15%
9 de Octubre: S. 1471 0%
Ayacucho: 10.706 0%
Bolivar: 6.758 0%
Chongén: 36.726 2%
Garcia Moreno: 50.028 2%
Letamendi: 95.943 4%
Olmedo: 6.623 0%
Pascuales: 74.932 3%
Pedro Carbo: 4.035 0%
Roca: 5.945 0%
Rocafuerte: 6.100 0%
Sucre: 11.952 1%
Urdaneta: 22.680 1%
Periferia 12.467 1%
Total 2.291.158 100%

Nota: Adaptado de INEC, 2010.

Tabla 23
NUrmero de habitantes por rangos de edades de la ciudad Guayaquill.
Edades Guayas Guayaquil Urbanas
De 20 a 24 afios 321.308 215.276 208.818
De 25 a 29 afios 307.034 205.713 199.541
De 30 a 34 afios 289.594 194.028 188.207
De 35 a 39 afios 249.779 167.352 162.331
De 40 a 44 afios 220.145 147.497 143.072
De 45 a 49afios 204.345 136.911 132.804
De 50 a 54 afios 166.684 111.678 108.328
Total 1.758.889 117845%  1.143.102

Nota: Adaptado de INEC, 2010.



Resumen de la muestra

Detalle % Cantidad
Habitantes de Guayas 100% 3.645.483
Habitantes de Guayaquil 64,49% 2.350.915
Habitantes urbanas 97,46% 2.291.158
Edades 20 hasta 54 afios 49,13% 1.125.689

PEA poblacién econémicamente 41,43% 466.373

activa
Nota: Adaptado de INEC, 2010.

Se consider¢ especificamente la poblacion de Guayaquil en el area urbana equivalente a
2.291.158 habitantes, considerando ambos sexos de la zona urbana de la urbe portefia, se
segmento por de los rangos de edad entre 20 a 54 afios, dando asi, como resultado una
poblacion total de 1.125.689; a este valor se le considero el porcentaje de la poblacion
econdmicamente activa en este caso el 41,43% dando como resultado una poblacion final de

466.373 correspondiente para la ciudad de Guayaquil.

3.3.2. Definicion de la muestra

Para esta investigacion los datos se van a utilizar seran los siguientes:
Para p, dado que la poblacion objetivo es significativa y considerando que no se poseen datos
histdricos con respecto al nivel de satisfaccion de los clientes se asumira que existira un 50%
de probabilidad de éxito (p) y un 50% de probabilidad de fracaso del negocio (q).
Definicion de la muestra

Para poder determinar el tamario de la muestra nos debemos basar en tres factores
principalmente:

n = (P*Q) *Z2
E

El porcentaje que se supone existe en la poblacién, p.
El nivel de confianza o fiabilidad que se desea, Z

El margen de error aceptado, e.

El cual se calcula con la siguiente formula:

Para esta investigacion los datos se van a utilizar seran los siguientes:



Para p, dado que la poblacién objetivo es significativa y considerando que no se poseen datos
histéricos con respecto al nivel de satisfaccion de los clientes se asumird que existira un 50%
de probabilidad de éxito (p) y un 50% de probabilidad de fracaso del negocio (q).
Para Z, el nivel de confianza que buscamos es del 95% y este en tabla normal de Z equivale a
1.96, 7Z=1.96.
Para e, el maximo margen de error que aceptaremos sera del 5% por lo tanto e=0.05
Reemplazando estos valores dentro de la formula antes mencionada el resultado seria el
siguiente:

n= (0,5%0,5)* 1,96 =384

(0,05)2

Debido al nimero de habitantes que existe en la zona urbana de la ciudad de Guayaquil la
cantidad total de la poblacién a utilizarse es de 466.373 personas, considerando que la
poblacion es mayor a 100.000 la formula que se utilizara es la formula de tamafio de muestra
infinita donde el resultado sera de 384 encuestas; estas encuestas se realizaran dentro de la
misma ciudad para poder obtener informacion mas amplia y precisa, sobre todo poder

conocer el perfil del consumidor de quimicos para la limpieza del hogar.

Perfil de aplicacion
Focus group

El grupo focal se lo realizard con un rango de siete u ocho personas millennials y
generacion X, con edades comprendidas entre 20 a 54 afios, que habiten en los diferentes
sectores de la ciudad de Guayaquil como norte, sur, centro y este/oeste; personas que sean
consumidores de quimicos para la limpieza del hogar o que sencillamente sepan acerca de
productos de limpieza; en caso de ser necesario se necesita minimo a 2 personas que
realmente conozcan la marca sello rojo para que puedan aportar informacién relevante en el

desarrollo de la investigacion.

3.3.3. Formato de encuesta

Sexo: Femenino [] Masculino []

Edad: 20-2400 25-290 30-3400 35-390 40-440 45-497 50-54 O
Estado Civil: Soltero [ Union de hecho/Casado [ Divorciado[d Viudo [
Sector: Norte[[] Sur[J Centro

Marque con un X su respuesta correcta.
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1. ¢Consume productos quimicos para la limpieza del hogar? Si su respuesta es NO,
termina la encuesta

Si[d No g

2. Seleccione la marca de los productos que ha comprado o tiene en casa segin cada

aplicacion:
a) Eliminar las obstrucciones de cafierias y lavabos:

Sello Rojod

Destapol [

Asea O

Bestchem [

Sello Azul OJ

H-100/ Lavador 100 O

Otros OO

Ninguna[d
b) Eliminar las obstrucciones en inodora y quita sarro/6xido/cemento:

Sello Rojo [

Fast O

Huracan [

Sello Azul

Tips

H-100/Lavador 100

Otros

O 0O004d

O

Ninguna

3. (Con qué frecuencia compra productos quimicos para la limpieza?

Semanal [J

Quincenal [

Mensual [

Trimestral O

4.Evalue el grado de importancia de cada uno de los factores que influyen en la compra

de los productos de limpieza
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Atributos Nada Poco Neutral Importante Muy
importante importante importante
Precio
Calidad
Presentacion del
producto
Prestigio de la Marca
Descuentos o
promociones
4. ¢Qué medios de comunicacion prefiere para obtener informacién de productos de
limpieza?
Redes sociales O
Television O
Radio O
Revistas o periodicos O
5. ¢Qué contenido les gustaria obtener en las redes sociales sobre los productos de
limpieza? (1 repuesta)
Tips o recomendaciones [
Catalogo de productos O
Testimonios de clientes O
Modo de uso D
Otros N
7. ¢En donde compra o ha visto productos de limpieza?
Supermercados O
Tiendas de Barrio O
Ferreterias O
Otros O

8. ¢Conoce la marca Sello Rojo? (Si su respuesta es NO, termina la encuesta)
SiO No

9. ¢Qué opina sobre la marca Sello Rojo?

Atributos Excelente Bueno Regular
Calidad del producto

Presentacion y empaque del producto

Precios del producto

Publicidad y prorac cienes



10. ;Donde ha comprado los productos de la marca?

Supermaxi—-Megamaxi []

Mi Comisariato-Hipermarket []
Nelson Market []
Del Portal O

Kywi

O

Ferreterias [J

Otros O

Guia de preguntas para focus group

Moderador: Por definir

Introduccidn:

Buenos dias / Buenas tardes. Le agradecemos por su gentil colaboracion con la participacion

de este focus group. Se procedera a realizar ciertas preguntas sobre el uso de productos

quimicos para la limpieza del hogar, habitos y preferencia de compra.

Preguntas:
1. ;/Qué opina sobre la limpieza adecuada del hogar?
2. ;Usa productos quimicos para la limpieza del hogar?
3. (Qué tipo de productos utiliza para la limpieza de bafios?
4. ;Qué producto utiliza para destapar el inodoro? Mencione las marcas
5. ¢(Qué producto utiliza para destapar los lavaderos? Mencione las marcas
6. (Qué producto utiliza para quitar el sarro u oxido? Mencione las marcas
7. (Qué atributos considera al momento de comprar estos productos?
8. (Ha escuchado sobre la marca Sello Rojo?
9. (Qué opinidn tiene sobre la marca Sello Rojo?
10. Demostracion de los productos de la marca
11. ;En dénde ha visto o ha comprado los productos de la marca Sello Rojo?
12. ; Qué actividad le gustaria encontrar en los puntos de ventas de Sello Rojo?
13. ;Qué recomendaciones darian a la marca Sello Rojo para que sea de su preferencia al

comprar?
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3.4.Resultados relevantes

Investigacion Cualitativa
Tabla 25.

Participantes grupofocal 1

Nombre Edad Estado civil Sector Ocupacion
Cecilia Mena 50 afios Casada Norte Amade casa
Anabel Reyna 31 afos Casada Centro Ama de casa
Meri Benitez 55 afios Casada Norte Amade casa
Jorge Arguello 52 afos Casado Norte Trabajador
Gustavo Mena 56 afios Casado Norte Jubilado
Lissete Mena 31 afos Casada Sur Trabajadora
Javier Mejia 32 afios Casado Sur Trabajador

Tabla 26.

Perfil de participante grupofocal 2

Nombre Edad Estado civil Sector Ocupacion
Christian Mecias 33 afios Soltero Centro Trabajador
Evelyn Nina 34 anos Casada Norte Ama de casa
Gianinna 55 anos Casada Norte Trabajadora
Sarmiento
Andrea Gutierrez - 26 afos Soltera Norte Trabajadora
Javier Zamora 36 afos Casado Norte Trabajador
Cristina Alvarez 27 afos Casada Sur Trabajadora
ClaudiaRomero 25 afos Soltera Norte Trabajadora
Tabla 27.
Resultados del grupofocal
Variable Aspectos positivos Aspectos negativos
Limpieza adecuada del Mantener la casa limpia es No se mencionaron.
hogar fundamental y de gran importancia

para las mujeres, ya oue s refiere a
una forma de vida saludable.



Uso de productos quimicos

para la limpieza

Productos para destapar
inodoro

Productos para destapar
lavabos/lavaderos
Productos para quitar el

sarro/oxido

Atributos considerados en

el proceso de compra

Conocimiento de la marca
Sello Rojo
Opiniones sobre la marca

Sello Rojo/productos varios

Puntos de ventas de Sello

Rojo

Actividades promocionales

para impulsar la marca

Recomendaciones para la

marca

Consumen productos quimicos para
la limpieza de cada rincon del hogar.

Mencionaron que consumen Sello
Rojo en polvo, del envase pequefio.
Mencionaron que consumen Sello
Rojo.

No se mencionaron ninguna marca.

Precioy calidad son los dos factores
que se percatan al momento de elegir
un producto, por Ultimo, los
descuentas 0 promociones.

Conocen a la marca sello rojo por
algunas afcs.

Asocian a la marca con el producto
Lejia escarmg, mencionaron que el
mismo es de excelente calidad y
funciona de inmediata al momento de
destapar caferias 0 inodorcs.

Ademés, recomendaron gue se pueda
agregar alguna fragancia.

Adaquieren los productos en
supermercados como: Mi
Comisariato, Supermexi, Aki, Tia;y
en ciertos casos en ferreteria y tiendas
de barrics.

Producto gratis, muestras gratis y
descuentos. Recomendaron que se
realice muestras gratis de los nuevos
productos en presentaciones pequerias
(50ml), y para el producto acidet
regalar guantes.

La marca deba tener presencia en
redes sociales y television, y puedan
dar a conocer recomendaciones, tips y
sobretodo modo de uso de cada
producto.

Destacan productos de consumo
como cloro, desinfectantes y
ambientales.

No se mencionaron.

No se mencionaron.

Adquieren é&cidos en liquido
comprados en tiendas de barrio, o una
lija

No se mencionaron.

No se mencionaron.

Productos toxicos por su alto poder
de concentracion. Ademés, se percato
que se desconoce sobre los dermés
productos de la marca sello rojo.

No encuentran todos los productos de
la marca en las perches.

Ausencia de actividades
promocionales proporcionadaos por la
marca.

No se mencionaron.



Investigacion Cuantitativa
Se presenta los resultados obtenidos de la investigacion cuantitativa:

Género

Género Cant.

Femenino 216
Masculino 168
Total 384

Fgura 11 Género

Se realizd la encuesta 384 personas, de la cuales el 56% eran de género femenino, y el 44%

restante género masculino.

Estado Civil
3%
mUnion de ivi
Estado civil Cant.
hecho/Casado
Unién de 219
m Soltero hecho/Casado
_ _ Soltero 116
mDivorciado Divorciado 3
Vi Viudo
mVi
udo Total 384
Figura 12 Estado civil

Se realizé la investigacion cuantitativa a 384 personas, el 57% de los encuestados eran
casados o0 union de hechos, mientras que el 30% eran solteros. Por ultimo, el 10%

divorciados y el 3% viudos.



Edad Cant.
25-29 afios 76

25-29 afios 35-39 afios 70
35-39 afios 30-34 afios 66
30-34 afios 40-44 afios 58
40-44 anos 20-24 afios 4
20-24 afios 45-49 afios 37
45-49 afnos 50 0 mas ¥
50 0 mas Total 384

Figura 13 Edad

De los 384 encuestado, el 20% eran personas de 25 a 29 afios, el 18% eran usuarios de 35 a
39 afios, seguido del 17% que correspondian a 30 a 34 afios. Por otra parte, el 15% eran
personas de 40 a 44 arios, el 11 % usuarios de 20 a 24 afios. Por ultimo, el 19% conformado

entre los encuestados de 45 a 49 afios y 50 afios en adelante.

Sector
Sector Cant.
mNorte Norte 183
= Sur Sur 115
Centro 8l
m Centro
Total 384
Figura 14. Sector

De los 384 encuestados, el 49% habitaban en el sector norte, el 30% en el lado sur. Por

altimo, el 21% representaban a los usuarios que habitaban en el centro.



Variable

Si
mSi No
mNo Total

Figura 15. Consume productos quimicos para el hogar

384

De los 384 encuestados, el 93% contestaron que si consumen productos quimicos para la

limpieza del hogar, mientras gque el 7% indicaron gue no los consumen. A partir de esta

pregunta se obtiene la nueva muestra para el estudio.

Consume productos quimicos del hogar segun el genero

100%
90%

80% 43.02%
70% 56,98%0 Cant.

Variable

60% .
Femenino

50% . m Si Masculino

40% No Total

30%
0% 46,15%

53,85%

10%

0%
Femenino Masculino

Cant

No

12
14
26

Total
Si Total
04 216
4 168
358 384



De los 358 usuarios gque afirmaron consumir productos quimicos para el hogar, el 56,98%

representaron a las mujeres, mientras que el 43,02% fueron los hombres. Por otra parte, de

los 26 encuestas que no consumen estos productos, el 53,85% pertenecian a los hombres y el

46,15% a las mujeres.

2. Seleccione la marca de los productos que ha comprado o tiene en casa segun

cada aplicacion:

a) Eliminar las obstrucciones de cafierias y lavabos

m Sello Rojo
mBestchem

m Destapol

mAsea

mNinguno

m Sello Azul
mH-100/Lavador 100

m Otros

Fgura 17. Marcas que eliminan las obstrucciones de caferias y lavabos.

Marcas
Sello Rojo
Bestchem
Destapol
Asea
Ninguno
Sello Azul
H-
100/Lavador
100

Otros

(en blanco)
Total

Cant.

SRR BR QYR

358

De los 358 encuestados, el 52% compran o tienen en casa la marca sello rojo. EI 10%

adquiere la marca Bestchem, seguido del 9% a la marca Destapol. El 8% compran la marca

asea, mientras que el 7% la marca sello azul. El 1% que contestaron otros, mencionaron a la

marca cloro, fabuloso y pinoklin. Por dltimo, el 6% no consumen ningun producto.



B) Eliminar las obstrucciones en inodoro y quita sarro/6xido/cemento

Marcas Cant.
mTips Tips 116
/\fO io Huracan 3
6% mHuracan Sello Rojo 52
9% I 1 3906 = Sello Roi Sello Azul 41
] -
| 10% 100/Lavador
m Sello Azul
11% 100

15% mH-100/Lavador Fast B
15% V r 100 Ninguna 23
mFast Otros 6

(en blanco)
Total 358

Fgura 18. Marcas que eliminan las obstrucciones en inodoro y quita el sarro/Gxido/cemento

De los 358 encuestados, el 32%% compran o tienen en casa la marca Tips. El 15%
adquieren la marca Huracan, al igual que la marca sello rojo. El 11% compran la marca sello
azul, mientras que el 10%tienen la marca H-100 o Lavador 100. El 9% compran la marca
Fast, y el 2% otras marcas como cloro, &cido. Por altimo, el 6% no adquiere productos para

eliminar las obstrucciones en inodoro o quitar el sarro, entre otras funciones.

3. ¢Con qué frecuencia compra productos quimicos para la limpieza?

Frecuencia Cant.

de compra
Mensual Mensual 157
Trimestral Trimestral %
Quincenal Quincenal &4
Semanal Semanal 6]
(en blanco)

Total 358



De los 358 encuestados, el 44% compra productos quimicos para limpieza del hogar de
forma mesual, el 24% adquieren de forma trimestral, mientras que el 23% de forma

guincenal. Por ultimo el 9% compra de forma semanal.

Frecuencia de compra de productos quimicos vs género

100%
9,31% 9,09%
90%
80% 22,55% 24,68%
70%
60%
Semanal
23,53% 23,38% _
50% Quincenal
Trimestral
40%
Mensual
30%
20% 44,61% 42,86%
10%
0%
Femenino Masculino
Cant. Cant
Frecuencia Mensual Trimestral Quincenal Semanal (en Total
de compra blanco)
Femenino a 48 46 19 04
Masculino 66 b 33 14 1
Total 157 84 84 33 358

Fgura 20. Frecuencia de compra vs género

De los 358 encuestados, el 44,61% de las mujeres compran productos de limpieza
mensualmente, mientras que el 23,53% prefieren que sea trimestral, seguido el 22,55% que
adquieren los productos quincenales y el restante de forma semanal. Por otro lado, el 42,86%0
de los hombres también prefieren comprar de forma mensual, el 24,68% de los hombres
adquieren sus productos quincenalmente, mientras que el 23,38% prefieren trimestralmente, y

por ultimo, el 9,09% semanalmente.



compra de los productos de limpieza

Variable Precio Calidad Presentacion Marca Descuentos 0
del Producto Promociones
Muy importante 106 186 44 72 128
Importante 160 134 a 18 124
Neutral 65 21 % 106 4
Poco importante 19 10 108 42 14
Nada importante 9 7 24 36 18
En blanco
Total 358 358 358 358 358
Precio Calidad
mimportante mimportante
mMuy importante aMuy
importante
mNada mNada
importante importante
mNeutral mNeutral
mPoco mPoco
importante importante
Figura 2L Precio y Calidad
Presentacién del producto Marca
mimportante mimportante
mMuy importante mMuy importante
mNada mNada
importante importante
mNeutral mNeutral
mPoco mPoco
importante importante

Fgura22. Presentacion del productoy marca



mimportante
mMuy importante

mNada
importante

mNeutral

mPoco
importante

Figura23. Descuentos y promociones

Los factores que se consideraron que influyen en el proceso de la compra fueron: precio,
calidad, presentacién del producto, marca y descuento o promociones. De esta se tomara en
cuenta los mayores porcentajes de cada factor, el precio obtuvo un 45% en la calificacion de
importante, la calidad obtuvo un 52% en la calificacién de muy importante, asi mismos los
descuentos o promociones obtuvieron el 36% en dicha calificacion. Mientas que la variable
de la presentacion de productos fue el 29% en la calificacion poco importante. Por ultimo, la
variable de la marca que obtuvo el 29% en la calificacion neutral. En decir que las variables
mas relevantes del estudio fueron la calidad, precio y descuentos o promociones.

5. ¢Qué medios de comunicacion prefiere para obtener informacion de productos

de limpieza?
Medios Cant.
Radio 37
10% mRadio Redes sociales 161
. Revistas o 43
33% mRedes sociales
periddicos
mRevistas o Televisién 117
45% periodicos (en bl )
en blanco
12% m Television

Total 358



De los 358 encuestados, el 45% prefieren obtener informacion sobre productos de
limpieza por medio de redes sociales, seguido del 33% que eligen enterarse por medio
de television, mientras que el 129 prefieren revistas o periodicos y el 10% utilizan
radio.

Medios de comunicacion preferidos segun edades

Cant. Cant
Medios Radio Redes Revistas o Television  (en Total
sociales periodicos blanco)

20-24 afios 12 1 8 21
25-29 afios 4 47 6 18 I&
30-34 afios 7 2 1 15 65
35-39 afios 8 a 7 21 67
40-44 afios u 15 14 18 58
45-49 afios 3 u 3 19 36
50 0 més 4 13 1 18 36
Total 37 161 43 117 358

Radio Redes sociales  «Revistas o periodicos  «Television

24,00%

38,10%
8,00%

4,76%
62,67%

57,14%

00006  >33%
20-24 afios 25-29 arios 30-34 arios 35-39 arios 40-44 arios 45-49 afios 50 0 mas

Figura 25. Medios de comunicacion seglin edades

Como parte de la investigacion se procedio a cruzar las variables de preferencia de

medios de comunicacion y edades, con el fin de conocer la preferencia cada factor. La



radio es preferida por el segmento de 40 a 44 afios. Las redes sociales son el medio de
comunicacién favorito para los usuarios 25 a 29 afios, 20 a 24 afios, de 30 a 34 afios y
35 a 39 afios. Las revistas y periddicos lo prefieren usuarios de 40 a 44 afios. Por ultimo,
la television pertenece a los usuarios de 45 a 49 afios de edad.

6. ¢Qué contenido les gustaria obtener en las redes sociales sobre los

productos de limpieza?

Contenido Cant.
Catalogo de &4
m Catélogo de productos
productos Modo de uso 69
Testimonios de 60
18% i
m Modo de uso clientes
Tips o 166
46% recomendaciones
19% (en blanco)
W H V m Testimonios de Total 358
clientes

17%

mTips o
recomendaciones

Hgura 26. Contenido en redes sociales

De los 358 encuestados, el 46%o seleccionaron que les gustarian gque se genere
contenido en base atips o recomendaciones en las redes sociales, el 19% prefieren que
sea sobre modo de uso de cada producto, mientras que el 18% les gustarian informacién
sobre el catalogo de productos. Por ultimo, con el 17% prefieren que se refleje

testimonio de clientes.



m Catélogo de productos = Modo de uso
m Testimonios de clientes m Tips o recomendaciones

0
49 02% 42.21%
14,29%
18,63%
24,03%
15,69%
16,67% 19,48%
Femenino Masculino
Cant. Cant
Contenido Fem. Mas. Total
Catalogo de productos A 0 64
Modo de uso K7 37 9
Testimonios 3B 22 60
de clientes
Tips o recomendaciones 100 6 16
Total 204 154 358

Fgura 27. Contenido en redes seglin género

Se procedi6 a realizar otro cruce de variable entre contenido apropiado para redes
sociales con el género. Las mujeres prefieren para las redes sociales contenidos
relacionado a Tips o recomendaciones debido a que representa el 49,02%, y testimonios
de clientes con el 19,63%; por otro lado, los hombres también prefieren contenidos para
redes sociales sobre tips 0 recomendaciones con un 42,21%, y modo de uso, con el
24,03%.



3 Contenido Cant.
m Ferreterias

Ferreterias 57
m Otros Otros 3
Supermercados 234
m Supermercados Tiendas de 64
Barrio
m Tiendas de Total 358
Barrio

Figura 28. Lugares de compra de productos quimicos.

De los 358 de los encuestados, el 65% compra o ha visto productos quimicos de
limpieza para el hogar en supermercados, el 18% en tiendas de barrio, mientras que e
16% en ferreterias. Por ultimo, el 1% restante indicaron que otros lugares como
distribuidoras.

8. ¢Conoce la marca Sello Rojo? (Si su respuesta es NO, termina la encuesta)

Variable Cant.

No 54
aNo Si 304
Total 358

mSi



De los 538 encuestados, el 85% contestaron que si conocen a la marca sello rojo,

mientras que el 15% indicaron no conocerla. Es decir, que se obtuvo una nueva muestra

de 304 personas.

Conoce la marca sello rojo vs estado civil

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% No
40,00% m Si
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Divorciado Soltero Unién de Viudo
hecho/Casado
Cant. Cant
Variable No Si Total
Divorciado 3 32 35
Soltero 14 9 105
Unidn de hecho/ 6 171 207
Casado
Viudo 1 10 1
Total 54 304 358

Figura 30. Conoce la marca vs estado civil

De los 358 encuestados, solo 304 usuarios conocen la marca sello rojo. De las 35
personas divorciadas, el 91,43% conocen a la marca. De los 105 usuarios solteros, el
86,67% reconocen ala marca. De los 207 encuestados en unidn de hecho o casados, el
82,61% conocen ala marca. De los 11 viudos, el 90,91% representaban quienes

conocen a sello rojo.



120,00% <nneemmee-

100,000 —
80
80,00%
60,00% No
mS
40,00%
20,00%
0,009 —
20-24 afos 25-29 afos 30-34 afios 35-39 arios 40-44 afios 45-49 afios 50 0 més
Cant. Cant
Conoce lamarca No Si Total
20-24 anos 17 4 21
25-29 afos 16 59 75
30-34 afos 5 60 65
35-39 afos 8 59 67
40-44 afos 2 56 58
45-49 afos 4 32 36
50 0 mas 2 34 36
Total 54 304 358

Figura 31. Conoce la marca vs edades

De los 304 encuestados que conocen la marca sello rojo, las 21 personas de 20 a 24
afios de edad, el 19,05% conocen ala marca. De los 75 usuarios de 25 a 29 afios, el
78,67% identifican ala marca. De los 65 usuarios de 30 a 34 afios, el 92,31% reconocen
alamarca. De los 67 usuarios de 35 a 39 afios, el 88,06% recuerdan la marca.

De los 58 encuestados de 40 a 44 afios, el 96,55% reconocen la marca. De los 36
usuarios de 45 a 49 afios, el 88,89% identifican a sello rojo. Por ultimo, las personas de

50 afios en adelante representan el 94,44% a los usuarios que recuerdan la marca.



Si

32% 21% i mCentro Cant. Cant
i Conoce No Si Total
Norte la marca
m Sur Centro n 63 74
47% Norte 29 144 173
Sur 14 97 111
Total 54 304 358

Figura 32. Conoce la marca vs sector

De los 304 encuestados que conocen la marca sello rojo, el 47% eran del sector

norte, el 32% eran del sector sury el 21% eran del centro.

9. ;Qué opina sobre la marca Sello Rojo?

Variable Calidad Presentacion Precios Publicidad o
empaque promociones
Excelente 198 80 77 29
Bueno 98 178 122 80
Regular 10 46 105 195
Total 304 304 304 304

Calidad Presentacion empaque



mBueno
m Excelente

m Regular

Figura 34. Preciosy Publicidad o promocién.

mBueno
mExcelente
m Regular

10%

Los factores que se consideraron para conocer mejor la opinién sobre la marca

fueron: calidad, precio, presentaciéon del producto y publicidad y promociones. De esta

se tomara en cuenta los mayores porcentajes de cada factor, la calidad obtuvo el 62% en

la calificacion excelente, el precio obtuvo el 40% de evaluacién bueno, similar a la

presentacion del producto con el 59%. Por altimo, la publicidad o promociones estuvo

la calificacion de regular con el resultado del 64% del estudio.

10. (Donde ha comprado los productos de la marca?

mDel Portal
2%

m Ferreterias
14%

o WBK e

10%
i

Comisariato-

Hipermarket
10% lNeFison

32% Market

2% m Otros

Figura 35. Puntos de ventas sello rojo

Puntos de Cant.
venta

Del Portal 7
Ferreterias 43
Kywi 31
Mi 96
Comisariato-

Hipermarket

Nelson 7
Market

Otros 29
Supermaxi- 91
Megamaxi

Total 304

De los 304 encuestados, el 32% compra los productos de la marca sello rojo en el mi

comisariato o hipermarket, el 30% adquieren en el supermaxi o0 megamaxi, el 14% en

ferreterias, el 10% en kywi y otros lugares como tia y gran aki. Por Gltimo, el 2%

compran en del portal.



3.5.Conclusiones de la investigacion

El objetivo general de la investigacion de mercado era conocer el comportamiento
de compra del usuario de productos quimicos para la limpieza del hogar, para asi poder
identificar los medios de comunicacién apropiados para promocionar la marca de
estudio, conocer los factores que influyen en la compra de productos quimicos para el
hogar, identificar los productos quimicos mas buscados y los atributos preferidos por el
usuario. Ademas, para un mayor enfoque de la marca, poder evaluar la aceptacion de los
canales de venta utilizados por la empresa e identificar el perfil del consumidor final.

En la investigacion de estudio se emplearon herramientas cualitativas y cuantitativas.
Dentro de las herramientas cualitativas se realizaron 2 focus group a usuario que
consumen o han comprado productos quimicos, conformados entre hombres y mujeres
de 24 hasta 50 afios y habitantes en la cuidad de Guayaquil, sin importar la ocupacion.
Los datos obtenidos del grupo focal fueron indispensables para conocer las opiniones,
recomendaciones sobre los productos quimicos y con un mayor enfoque sobre la marca
sello rojo. Dentro de las herramientas cuantitativas se realizaron 384 encuestas en la
cuidad de Guayaquil dentro de los sectores: norte, sur y centro.

Se detallan a continuacion los datos obtenidos en la investigacion de mercado
realizada:

Sobre los factores que influyen en la compra de productos quimicos para el hogar:
Existen diferentes factores que influyen en la compra de un producto quimico para la
limpieza, sin embargo, para el estudio se consideraron los siguientes atributos: calidad,
precio, presentacion del producto, prestigio de la marca y descuentos o promociones.
Los factores mas relevantes fueron la calidad, que garanticen que el producto funcione
correctamente y la durabilidad del mismo, también, los descuentos o promociones que
la marca pueda ofrecer y sea atractivo para el consumidor. Por otra parte, otro atributo
fue el precio, que se manejen precios asequibles y a bajos costos para el usuario.
Mientras que el prestigio de la marca y junto con la presentacion del producto no fueron
tan representativos para la compra.

Sobre los productos quimicos mds buscados y la frecuencia de compra por los
usuarios: La preferencia de los productos quimicos puede variar debido a la aplicacion
o funcion que desempefie. En el estudio se buscd obtener un mayor enfoque de las
marcas mas buscadas para la eliminacioén de obstrucciones en cafierias de lavabos y la
eliminacion de obstrucciones en inodoros o destruccion del sarro/cemento/6xido. En la

primera aplicacion, la marca predominante para los usuarios fue la marca Sello Rojo,
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con el mayor porcentaje en los resultados, por otra parte, con un porcentaje menor las
marcas Bestchem y Destapol.

En la segunda aplicacion, en cambio la marca predominante para los usuarios fue Tips,
sin embargo, también resaltaron las marcas como: Huracan, Sello Rojo y H-100 o
también conocido como Lavador 100.

Con relacion a la frecuencia de compra de dichos productos se realizo un cruce con
la variable género, para asi determinar quiénes compraban con mayor frecuencia. Los
resultados reflejaron que las mujeres prefieren comprar de forma mensual, mientras que
los hombres buscan adquirir los productos de forma quincenal.

Sobre los medios de comunicacion apropiados para promocionar los productos de
la marca: Existen varios medios de comunicacion para promocionar algun producto, en
este caso, para el estudio se busco los medios preferidos por los usuarios que compran
productos de limpieza. De la muestra obtenida, el 45% prefieren usar las redes sociales,
seguido del 33% que eligen enterarse por medio de televisidon, mientras que el 12%
prefieren revistas o periodicos y el 10% utilizan la radio. Ademas, se pudo identificar
que las personas de 25 hasta 34 afios son quienes usan con mayor frecuencia las redes
sociales.

Por otra parte, es importante conocer los tipos de contenidos preferidos por los
usuarios para las redes sociales, los cuales fueron: tips o recomendaciones y modo de
uso de los productos.

Sobre la aceptacion de los canales de venta utilizados por la empresa: Los
resultados de la investigacion cuantitativa reflejaron que los puntos de ventas mas
representativos de la marca sello rojo fueron los supermercados, tales como: mi
comisariato o hipermarket y supermaxi o megamaxi; y ferreterias. Ademas, en la
investigacion cualitativa, 1os usuarios comentarios que no existe mayor presencia en
percha de los productos de la marca sello rojo.

Sobre el perfil del consumidor de la marca Sello Rojo: En base a la investigacion
de mercado, se pudo identificar que los consumidores de la marca sello rojo son
personas entre 25 hasta 44 afios de edad, que se encuentran casadas o en union de hecho
y la mayoria habitan en el sector norte. Ademas, la frecuencia de compra de los usuarios

quienes consumen la marca.
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Capitulo 1V
Plan de Marketing
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1.0bjetivos
4.1.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para la marca Sello Rojo en el mercado

guayaquilefio para el afio 2020.

4.1.2. Objetivos especificos
e Aumentar en un 5% el reconocimiento de la marca sello rojo para el tercer
trimestre del afio 2020.
e Incrementar las ventas del 2020 en un 10%.
e Implementar estrategias en medios OTL que permitan llegar a la audiencia en un

50% en el 2020, y generar trafico en las redes sociales y sitio web.

4.2.Segmentacion

Segun Schiffman & Kanuk (2005), 1a segmentacion es el procedimiento de “dividir
un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos
mediante una mezcla de marketing especifica”. (p.49)
Con el proposito de tener claramente una idea del perfil de consumidor de la marca
Sello Rojo, se obtuvo dentro de la investigacidén de mercado las principales
caracteristicas que deben tener los consumidores de Sello Rojo a los cuales la marca
quiere llegar en aspectos y caracteristicas tales como: geograficos, demograficos,

psicograficos y conductuales.

4.2.1. Estrategia de segmentacion
Macrosegmentacion.

Segun Rivera (2012) sostiene que; “la macrosegmentacion es la dimension
estratégica de la segmentacion. Sirve para que la empresa determine su producto-
mercado, defina con quien va a competir y exprese su compromiso por mantener un

posicionamiento en el mercado” (p.92).
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¢Doénde?
Bafios, cocinas, o en su caso cualquier parte del hogar que cuente con lavaderos o

tuberfas obstruidos.

cQué?

Eliminando las obstrucciones y desinfectandolas.

¢Coémo?
Acabando con las obstrucciones adquiridas, desinfectando y a su vez manteniendo

limpio el hogar.

¢A Quién?
La marca Sello Rojo esta dirigido a hombres y mujeres de 25 a 44 afios con un estrato

socio-econémico medio tipico.

Microsegmentacidn.
Rivera (2012) la microsegmentacion; “sirve para tomar posteriormente decisiones

acerca de la mezcla de marketing considerada como la parte operativa de la



segmentacion, es la subdivisién del producto-mercado en conjuntos de compradores con

caracteristicas comunes de compra/ consumo” (p.93).

Tabla 28.
Microsegmentacion
Geograficas
Pais Ecuador
Region Costa

Provincia, Ciudad

Guayas, Guayaquil

Demogrificas
Edad 25 a 44 afios
Género Femenino y Masculino
Religion Indistinto
Nacionalidad Indistinto
Socioeconémicas
Instruccion Indistinto
Ocupacion Indistinto
Psicogrificas
Personas que realicen la limpieza del hogar,
Estilo de vida preocupados por mantener limpio su hogar.

Conductuales

Beneficios buscados

Satisfacer la necesidad de limpieza en el hogar

asegurando su orden y limpieza en el mismo.

4.3.Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2007) afirman que el posicionamiento en el mercado,

significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente

de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores (p. 53).

Sello Rojo busca posicionarme en el mercado como la marca lider en la limpieza del

hogar, enfocados en bafios y cocinas.

Estrategia de posicionamiento

Las principales estrategias de posicionamiento para una marca segun Kotler y

Armstrong (2007) pueden ser por: (a) atributo, (b) beneficio, (¢) calidad o precio, (d)

competencia, (€) por uso o aplicacion y (f) categoria de producto.
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La estrategia de posicionamiento seleccionada es la estrategia basada en atributos,
debido a que se centra en un atributo como el tamafio o la antigiiedad de la marca, en

este caso se considerara el prestigio o la trayectoria que tiene Sello Rojo en el mercado.

Posicionamiento publicitario
Segun Keller (2003) afirma que el slogan es uno de los elementos que contribuyen a

diferenciar las marcas.

Figura 37. Logotipo de Sello Rojo

Slogan actual:

EL ORIGINAL Y LEGITIMO

Slogan sugerido:

Rojo, es el nuevo color aliado de la limpieza.

Se propone un cambio de slogan, buscando posicionar en la mente del consumidor al
color rojo y asociarlo como un aliado de la limpieza; es decir cambiar el paradigma del

color blanco que por lo general lo asocian en la mente como limpieza, frescuray brillo.

4.4 Anédlisis de proceso de compra.
Heredia (2013), indic6 que; “el proceso de la decision de compras, da comienzo ala
identificacién clara y definida de la necesidad empresarial, que dard como resultado un

contexto general, dentro del cual se moverdan las alternativas posteriores” (p.12).



M atriz roles y motivos.

Tabla 29.

Matriz rolesy motivos

¢Quién?
Personas
que les
gusta
realizar la
limpieza
del hogar.

El que
inicia

Familiares,
conocidos y
amigos
directos.

El que
influye

El usuario
final, la
persona cue
posea el
poder
adauisitivo
y realice €
pago

El que
decide

Hl usuario
final

El que
compra

Matriz de Roles y Motivos

¢Como?

Vferificando si
tiene productos
quimicos para la

limpieza adecuada
del hogar.

Comentando
productos
recomendados.

Tomando la
decision final de
la compra cel
producto correcto
de linpieza
profunda en su
caso Sello Rojo.

Cuando realiza las
compras en el
supermercado 0
cuando encuentre
una obstruccion
demeasiado fuerte.

¢Por qué?

Por la necesidad
de mantener
limpieza.

Porque utiliza
regularmente
productos de
limpieza o ha
visto publicidad
enmedios de
comunicacion.

Porque es quien
posee el direroy
por larazon de
que es la que
realizara el pago.

Porque tiere la
necesidad de
mantener limpio
su hogar.

¢Cuando?

Cuando detecta
suciedad y no tiene
producto
disponible.

Cuando nota la
calidad de la limpieza
del hogary setrata
ema ce la linpieza.

En el momento
Qque sienta la
necesidad de

limpieza del hogar,
cuando vea una

minima mancha o

parte de suciedad.

Cuando se acerca
a pasillo de
limpieza o cuando
Se acerca alguna
ferreteria o tienda
barrial y recuerda
la obstruccion de
su domicilio.

¢Donde?

En ¢l hogar.

En el hogar,

en oficines.

Enel bafioy
en la cocing,
donde se
amerite.

Enel
supermercad
o, ferreteria,

tiendas de
barrio o
donde exista
la publicidad
de gue puede
encontrarlo
en ese lugar.



Elque  Lapersona Escogiendo el Porqueyalohan  Finesdesemana, Enelbafioy
usa querealice  producto correcto usado o por el cuando poseen en la cocina,
la limpieza. dentro cel hecho derecibir  tiempo libre para donde s
supermercado 0 opiniones poder realizar la amerite.
ferreteria donde positivas del limpieza profunda
exista la mayor producto. necesaria para el
variedad para hogar.
escoger €
necesario.
M atriz FCB.
Tabla 30.
Matriz FBC
Modelo de aprehension
Intelectual Emocional
IIS
'% 1. Decision Riesgosa o
2. Decisi6on importante, se
a importante, implica aprendizaje
S basa en aspectos afectivos
* y evaluacion racional
L%}
3
O
3. Decision de rutina Decision Hedonista
Q

La marca Sello Rojo de acuerdo a su cartera de productos se encuentra en el modo

intelectual que es el que domina, pero la implicacién es escasa; ya que son productos

rutinarios de implicacion minima que descuidan al consumidor indiferente siempre que

cumplan con la funcién bésica que se espera de ellos, por lo que es una asociacién

intelectual, pero a su vez débil ya que estos productos son de primera necesidad

considerandose rutinarios en el medio de cada persona, sin embargo, al ser de primera

necesidad lo que se desea es lograr una conexion afectiva con el producto mas que de

limpieza, se cree un vinculo afectivo y de necesidad con el mismo.



4.5.Anédlisis de Competencia

M atriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado

Tabla 31.

Matriz Perfil competitivo

Tips Sello Rojo Destapol
Factores

importantes Valor Calificacion  Puntaje Valor Calificacion Puntaje Valor  Calificacion  Puntaje

para el éxito
Publicidad 0,2 4 08 0,1 1 0,1 0,15 4 0,6
Calidad de 0,2 4 0,8 0,15 4 0,6 0,15 2 03
productos
Competitividad 0,1 3 03 0.1 3 03 0.1 2 0,2
de precios
Lealtad de los
clientes 0,15 3 045 015 3 045 o1 1 0.1
Participacion
de mercados 0,15 3 045 015 2 03 015 2 03
Renombre 0,1 2 0,2 0.2 2 04 0,2 4 0,8
Innovacion 0.1 3 03 015 3 045 015 4 0,6
TOTAL 1 3,3 1 2,6 1 2,9

En la tabla No. 31 Se puede verificar los resultados relevantes de la matriz antes
expuestas con sus competidores directos, cabe recalcar que en primer lugar se puede
observar que uno de los principales problemas que tiene la marca Sello Rojo es la
publicidad que ellos tienen y que es su principal debilidad, puesto que la marca como tal
no tiene sitio web ni realiza publicidad en redes sociales, esto hace que su renombre
vaya decayendo lentamente y su participacion de mercado quede debajo de sus
competidores directos, se debe crear estrategias de publicidad para que la marca como
tal pueda sobresalir y llegar a un posicionamiento adecuado.

En cuanto a sus competidores se puede percibir que la marca Tips esta por encima de
la marca Sello Rojo y Tips en cuanto a publicidad, ya que ellos manejan un contenido
en redes sociales y pagina web como tal, su calidad de productos es buenay su
participacidon se mantiene en el mercado, por otro lado, la marca Destapol lidera por su

renombre e innovacion que realiza en sus productos constantemente a bajos precios.



4.6.Estrategias.
Estrategia Béasica de Porter

Rivera (2012), “Porter identificé tres tipos de ventajas que la firma puede poseer,
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo una posicidon defendible para

sobrepasar el desempefio de los competidores en la industria.” (p.241)

Ventajas Estratégicas

E

S . . . R4

t Singularidad percibida Posicién de

r por el consumidor bajos costos

a

t : Toda _Ia Diferenciacion Liderazgo en costos
é industria

f

C Solo un EnfO(]UE(«(m em cien o especiafeacion]

0 segmento

Figura 38. Estrategia Basica de Porter

La marca Sello Rojo se encuentra en el cuadrante de Liderazgo en costos ya que la
calidad del producto es aceptable no necesariamente tienen que ser los mejores y la
diferencia de precios que se establece hace que los usuarios que adquieran el producto
se sientan satisfecho por la calidad del mismo haciendo del producto aceptable para sus
usuarios en el mercado de productos para la limpieza, brindandoles una satisfaccién en
cuanto a calidad-precio.

Estrategia competitiva.
Rivera (2012), “Segun la postura que la empresa adopte frente a la competencia, se

puede diferenciar cuatro tipos distintos de estrategias” (p. 255).

LIDER RETADOR

SEGUIDOR NICHO

Figura 39. Estrategia competitiva



La marca Sello Rojo se encuentra en el cuadrante de LIDER ya que es una marca
gue se encuentra posicionada en el mercado de limpieza para el hogar, sin embargo, se
requiere tener una estrategia competitiva para que le permita mantener su posicién en el
mercado como lider siendo el nimero uno. Para esto se debe detectar nuevas formas de
expandir todo el mercado y su demanda total e inclusive se requiere llegar a nuevos
nichos de mercados antes no explotados e implementar estrategias de marketing para
atraer este nicho y poder ampliar su actual cuota de mercado y que con estas estrategias

no puedan alcanzarlo y que nadie dispute su lugar.

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff
Rivera (2012) menciona lo siguiente; “Este esquema es denominado por Ansoff como
la matriz de estrategias de crecimiento intensivo. Clasifica las estrategias en funcién del

producto que ofrece la empresa y del mercado sobre el cual trabaja” (p. 253).

Figura 40. Matriz Ansoff

La marca Sello Rojo se encuentra en el cuadrante Penetracion de Mercados ya que lo
gue se pretende es aumentar el consumo y la compra de nuestros productos, aumentar
nuestros clientes, fidelizar a los clientes potenciales con publicidad y promociones, y
atraer clientes de nuestra competencia; de esta manera se ganard mayor cuota de
mercado con los productos actuales de la marca Sello Rojo en los mercados que se

operan actualmente.



Estrategia de marca

La marca, resume en la memoria de los clientes, de todo el mapa de publicos, la
historia, la credibilidad y los valores de la empresa.

Sello Rojo establece una estrategia de marca Unica, debido a que deciden denominar
atodos sus productos con una sola y Unica marca, aunque se trate de distintos productos
0 modelos.

Como estrategia de la marca se va a implementar la siguiente filosofia empresarial:
M ision

Proporcionar una amplia gama de productos de la mas alta calidad para limpieza
dentro del hogar, garantizando confianza y seguridad en la aplicacién de cada uno de
nuestros productos.

Visién
Nuestra vision es mejorar e incrementar constantemente nuestra actividad, con el

objetivo de ser la empresa lider a nivel nacional de productos quimicos para la limpieza.

Valores
* Respeto e Solidaridad
e Integridad e Innovacién

e Optimismo

Objetivos

» Ofrecer una amplia gama de productos de limpieza para el hogar y cuidado de
mascotas.

o Satisfacer las necesidades del mercado, prestando responsabilidad social
ambiental de calidad y excelencia.

» Ampliar las lineas de productos quimicos de la limpieza en el hogar y cuidado de
mascotas.

* Mejorar la imagen de la empresa y de su personal, asi como también la atencion
al cliente, asistencia técnica, capacitando al personal en areas especificas con el
propdsito de mejorar la calidad del proceso de realizaciéon y distribucion de los

productos.

4.7.M arketing Mix.
Artal (2015) indico que “el plan de marketing se integra en la planificacion
estratégica de cada empresa. Esta planificacion general no es exactamente una



previsién de ventas ni prognosis hacia el futuro, sino una suma coherente y suficiente de

desiciones que afectaran ese futuro” (p. 136).

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Figura 41. Marketing Mix

4.7.1. Producto

La marca Sello Rojo ofrece productos quimicos dedicados a la limpieza adecuada del
hogar, especialmente dentro en bafios y cocinas. En la actualidad mantiene una amplia
gama de productos de la misma categoria. Dentro del Dentro del Plan de Marketing
propuesto no se va a realizar ninglin cambio en la P de Producto debido a que se
mantendra la misma calidad, empaque y disefio de los productos.

Los productos de la marca Sello Rojo poseen una esencia de participacion, ya que en
la elaboracién de los mismos utilizan materias primas importadas de excelente calidad.

Su comercializacion se realiza por medio de canales de distribucion seleccionados.

Se detalla a continuacion los productos de la marca:
Lejia Escama Sello Rojo
Empaque: Frasco con tapa redonda.
Presentacion: Polvo.
Contenido: 375g.
Descripcion: Contiene doble poder de accidn para limpiar y destapar cafierias y
desagiies. Destapa rapidamente la obstruccion, descomponiendo materiales organicos

tales como papel, pelos, grasas, colilla de cigarrillos y desechos humanos.



Figura 42. Lejia Escama Sello Rojo

Lejia Escama Sello Rojo

Empaque: Botella con tapa redonda.

Presentacion: Gel.

Contenido: 500ml, 1000ml y galon.

Descripcion: Limpia, desodoriza y desinfecta en una sola operaciéon. Elimina las
obstrucciones de las cafierias provocados por pelos, grasas, alimentos, restos de jabon,

entre otros

Figura 43.Lejia Gel Sello Rojo

Lejia Escama Sello Rojo
Empaque: Botella con tapa redonda.
Presentacion: Liquido.

Contenido: 950 ml y galén.



Descripcion: Producto concentrado 3enl que elimina rapidamente sarro, 6xido y
residuos de cemento. Se recomienda en sanitarios, azulejos, ceramica, y superficies

metalicas.

Figura 44. Lejia Acidet Sello Rojo

4.7.2. Precio
La marca Sello Rojo posee precios establecidos en base a cada producto y las
presentaciones, los cuales no seran modificados en el Plan de Marketing. Los precios

finales al consumidor varian acorde a cada punto de venta donde se comercializan.

Se detalla a continuacion los precios del producto y precios por locales:

Tabla 32.

Precios Sello Rojo por local

Producto Marca PVP Precio Precio Precio  Precio
Hipermarket Megamaxi Tia Kywi

Lejia Escama Sello Rojo $1.56 $1.36 $1.38 $1.49 $1.36

3759

Lejia Gel 500ml  Sello Rojo $1.62 $1.47 - - -

Lejia Gel Sello Rojo $2.21 $1.97 $1.98 $2.19 $1.83

1000ml

Acidet 950ml Sello Rojo $2.97 $2.58 $2.82 $2.89 $2.65

Ademas, se detalla los precios de la competencia:



Precios de la competencia del producto Lejia Escama 375g

Producto Marca PVP Comparacion de precios
Lejia Escama 375g Sello Rojo $1.56 100%
Destapol Escama 375g Destapol $152 9%
Lejia Azul Escama 430g Lejia Azul .03 130%

Tabla 34.

Precios de la competencia del producto Lejia Gel 500ml

Producto Marca PVP Comparacion de precios
Lejia Gel 500ml Sello Rojo $1.62 100%
Destapol liquido 500ml Destapol $1.78 109%
Lejia Azul liquido 500ml Lejia Azul $2.46 151%

Tabla 35.

Precios de la competencia del producto Lejia Gel 1000ml

Producto Marca PVP Comparacion de precios
Lejia Gel 1000ml Sello Rojo $.21 100%
Asea liquido 750ml Asea $.12 95%
Lejia Azul liquido 500m| Lejia Azul $2.46 111%
Destapol liquido 1000m| Destapol $254 114%

Tabla 36.

Precios de la competencia del producto Acidet 950ml

Producto Marca PVP Comparacion de precios
Acidet 950m| Sello Rojo 97 100%
Tips Antisarro 500ml Tips $3.38 113%
Fast Bafio 600m] Fast $L81 60%
Huracan 500ml Huracén $1.74 58%
Lavador 100 1000m| Lavador 100 $317 106%



Estrategia de precios

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), una estrategia de precios es un marco de
fijacion de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto
y la direccion propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del
producto (pg 607).

La estrategia de precios utilizada por la empresa con respecto a la marca Sello Rojo
se basa en los costos de produccién. Este método es considerado uno de los méas simples
en el ambito empresarial, debido a que consiste en sumar un sobreprecio estandar al
costo del producto. Se aplica la siguiente formula:

Precio de venta (PV) = Costo total unitario (CTU) + Margen s/precio de venta (MxPV)
El costo total de lo obtiene de la sumatoria entre costos fijos y costos variables. Una
vez obtenido los resultados, se procede a establecer el margen de ganancia, que serd
beneficioso para la empresa, por ultimo, dando como resultado el precio de venta al
publico.

4.7.3. Plaza

Ubicacion actual

La planta de Meinforte S.A. estd ubicada en el km 16.5 via Daule calle Broce mz 61

lote 20, donde se elabora y almacena todos los productos de la marca Sello Rojo.

Figura 45. Croquis Meinforte S.A.

La Plaza o distribucidn es otra de las famosas P’s de la mezcla de mercadeo y se

refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra



tener acceso a los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion,
almacenamiento, formas de distribucién, intermediarios, todo aquello con lo que la
empresa garantizard que el consumidor pueda tener posesién del producto (Germéan
Velasquez Vargas, 2015).

La empresa Meinforte S.A. maneja un tipo de canal indirecto corto y largo para la

marca Sello Rojo. Se detalla a continuacion:

Figura 46. Canal indirecto corto MeinforteS.A.

Meinforte S.A. - Supermercados - Consumidor
Meinforte Supermercados: Consumidor
Hipermarket, Mi

Comisariato,
Megamaxi, Santa
Maria, Tia, Del
Portal, Kywi, Nelson
Markety Super Easy

(plataforma web)

Figura 47. Canal indirecto largo Meinforte S.A.

Meinforte S.A. - Mayorista/Distribuidor - Ferreterias - Consumidor
Meinforte Mayorista: Ferreterias Consumidor

Megaprofer,
Megaproductos,
Distribuidor lvan
Hernandez,
Importador
Trujillo.

Figura 48 Canal de distribucién Meinforte S.A.



Estrategia de Distribucién

La distribucién intensiva es utilizada cuando se quiere llegar al mayor nimero
posible de puntos de venta con la mas alta exposicidn del producto. Es propia de los
productos de compra frecuente, y requiere, por lo general, canales de distribucién largos
(German Velasquez Vargas, 2015).

La empresa utiliza una estrategia de distribucion intensiva para la marca Sello Rojo,
lo cual es beneficioso porque es para mayor alcance de sus usuarios. Sin embargo, para
el presente plan de marketing se propone implementar un nuevo canal de
comercializacion con los supermercados TUTI. La empresa deberia considerar un

descuento especial por introduccion.

TuT

Figura 49. Logo de Tuti

Puntos de Ventas

a) Supermercados

En base a los resultados de la investigacion de mercadeo, se pudo identificar que los
usuarios prefieren adquirir los productos quimicos para la limpieza del hogar en
supermercados. Por lo tanto, se propone que coloquen cabeceras de géndolas con
publicidad de la marca en los principales puntos de ventas. Se recomienda que esta
actividad se la trabaje por 2 meses con Corp. El Rosado y se elija a 3 locales del

Hipermarket o Mi Comisariato.



b) Ferreterias
Otro lugar de compra preferido por los usuarios son las ferreterias, por lo tanto, se
propone que se coloque un letrero o sefialética con el logo de la marca en la puerta

principal. Se consider6 15 ferreterias de Guayaquil entre los sectores norte, sury centro.

Figura 51. Disefio de letrero para ferreterias

4.7.4. Promocidn
Sello Rojo es una marca que lleva més de 20 afios en el mercado nacional. La
elaboracién de esta estrategia es para reforzar el posicionamiento de la marca por medio
de actividades promocionales, donde se enfocara en medios digitales y en ciertos

medios tradicionales, con el objetivo de ampliar su mercado y fidelizar a sus clientes.

OTL

A) Redes sociales

La marca Sello Rojo en la actualidad cuenta con redes sociales, disponible en
Instagram y Facebook como @sellorojoec. Dichas cuentas fueron aperturadas en la
segunda semana de enero del presente afio. Ademas, para el presente proyecto, se propone

la apertura de un nuevo canal en YouTube.



Figura 52. Redes sociales Sello Rojo

Acorde a los resultados de la investigacion, el pablico objetivo de la marca prefiere
gue se generen contenidos informativos en las redes sociales, tales como: (a) tips o
recomendaciones y (b) modo de uso. Por lo tanto, se propone a la marca realizar videos
explicativos sobre el adecuado uso de cada producto, asi mismo, recomendaciones o tips

que sean sobre una limpieza 6ptima para el hogar.



Figura 54. Disefio de post sobre un tips o ritual de limpieza Sello Rojo

Concurso interactivo en redes sociales

Emanuel Olivier (2016) nos menciona que los concursos o sorteos constituyen una
gran oportunidad, no solo para lograr objetivos de crecimiento y alcance, sino también
para conectarse aun mas con nuestras audiencias, aumentar el engamenty,
eventualmente, convertirlos en promotores de nuestras marcas.

Se propone a Sello Rojo realizar un concurso en Instagram y Facebook y el premio
serd una limpieza profunda en un bafio o cocina, cuya tematica serd un juego interactivo
donde consistira en lo siguiente:

Para Facebook:
1. Sigue nuestra fanpage @sellorojoec
2. Encuentra la palabra oculta, coméntanos tu respuesta.
3. Etiqueta a 3 amigos y jListo!
Para Instagram:
1. Siguenos en ig @sellorojoec
2. Encuentra la palabra oculta, coméntanos tu respuesta usando el
#Eloriginaldelalimpieza

3. Dale repost a laimagen y etiqueta a 3 amigos. jListo!

Debido a que este concurso puede brindar a la marca la oportunidad de ganar

notoriedad y alcance a través de sus seguidores.
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Figura 55. Disefio del arte concurso en redes sociales.

Se considerara ademas una inversion en pautas publicitarias, contratando una
campafa en Facebook Adds, para poder pautar en Facebook e Instagram, donde se
elegira los anuncios mas representativos, ofertas, promociones o concursos que se
realicen.

Se estima la campafia en el lapso de un afio, considerando 6 meses potenciales para

trabajar mejor la inversién en pautas, dando un valor aproximado de $2000.00.

Creacién de anuncio de
reconocimiento de marca.

Tamaiio del publico

Tu seleccion de
publico es
bastante amplia.

Eipecffi,- Amollo

Alcance 11.000.000 (0] ; P

potencial: personas Estimacion total por el
presupuesto de $2.000

Resultados diarios estimados en campaifa de 6
meses.

Alcance O

11K - 32K

Interaccién con (a publicacién O

555 - 1,6K



Nuevo canal en YouTube

Se propone crear una cuenta en YouTube para Sello Rojo, donde el canal consistira
en realizar videos largos dando una mejor explicacién de los beneficios de la marca,

otros modos de uso en diferentes aplicaciones y testimonios de clientes.

La forma correcta de destapar carieria

Figura 57. Disefio de propuesta de video para contenido en canal de YouTube

Se considerara una inversién en pautas publicitarias en YouTube, se elegira el
formato de anuncios de video que se pueden omitir, donde consistira que el anuncio de

la marca o el video se destaque y aparezca en otros videos de otros canales.

Anuncios de video que se  Los anuncios de video que se Computadoras  Se reproduce en
pueden omitir pueden omitir les permiten a los de escritorio, el reproductor de
espectadores omitirlos después de  dispositivos  video.
5 segundos si asi lo desean, Se moviles, TV'y
insertan antes o después del video ~ consolas de
principal, o durante este. juegos

Si activas esta opcidn, es posible
que veas una combinacion de
anuncios que se pueden omitiry
bumpers publicitarios que se
reproducen de manera consecutiva.

Figura 58. Seleccion del paquete de anuncio en YouTube



OYouTube

Figura 59. Disefio del anuncio Sello Rojo en canal de YouTube

B) Péagina web
Se creara la respectiva pagina web, haciendo de esta una plataforma informativa. Con
el fin de que los consumidores conozcan mas de Sello Rojo, puedan dejar sus dudas y
sugerencias del producto y obtener informacion, tips y recomendaciones de los productos

gue brinda la marca.

Figura 60. Disefio de sitio web Sello Rojo

Se realizara la siguiente estructura:
Inicio

Es la principal imagen que tiene la marca, hacia los clientes. Debe poseer una
apariencia limpia y segura, ya que es una estrategia para promover la estancia de los

internautas dentro de la misma. En ella se puede visualizar el logo y el slogan de la

empresa.



IDEAL PARA
REMOVER

Ideal para obstrucciones.

Figura 61. Disefio pagina web inicio

Sobre nosotros

Breve historia de la marca Sello Rojo.

Figura 62.Disefio pagina web informacion sobre nosotros

Nuestros productos

Informacion de los productos con informacién complementaria acerca de sus tips y

recomendaciones.
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Figura 63. Disefio pagina web nuestros productos

Preguntas Frecuentes:
Debido a la tendencia de informacion que existe hoy en dia, el proposito que se tiene
es responder alas preguntas que con mas frecuencia se realizan a cerca de un producto

en su caso de un tema concreto.

S E |. I.O RO\]O INCIO  CONOCENOS ~ NUESTROS PRODUCTOS ~ PREGUNTASFRECLENTES  CONTAGIANOS

({LOSPROOUCTOSSELLO ROJO SON SEGUROS PARATUBERIAS DE PLASTICO’ ?

§, todoslos LOROIOY tuberis de plastico o de metal Solo

sigue s nstruccionesen ka etiqueta.

({LOSPROOUCTOSSELLO ROJO DANARAN LAS TUBERIAS?

NO.SELLO ROJO no dafiara lastuberias nila pbmeri.
L LO ROJO tinen el poder tenaces,

de plistico o de metal, asique notienes por qué preocuparte. Dehecho, SELLO ROJO LEJIA GEL contiene un
ingrediente especial que impide la corrosion de s tuberias

({LOSPROOUCTOSSELLO ROJO DANARAN MISISTEMA SEPTICO”
No, todos los productos SELLO ROJO é no alteraran la accion bacteriana en
igu conoce la cantidad que debe

Figura 64. Disefio pagina web preguntas frecuentes

Contactanos, dudas y sugerencias

Por este medio se pretende generar un contacto cercano con los clientes, de
manera que esta sea facil de establecer con los mismos. Esta area dispone de

informacion de contacto de la empresa, ademds de un cuadro de dialogo para que



los clientes pueden enviar mensajes acerca de sus dudas o en su caso sugerencias

gue se tenga de los productos que tiene la marca Sello Rojo.

Figura 65. Disefio pagina web contactanos

Promocion de Ventas y Merchandising

Supermercados:

Por cada $5 de compra en productos
Sello Rojo

PARTICIPA
Y CANA

UNA REMODELACION DE TU
BANO O COCINA

Figura 66. Promocion sorteo de remodelacion de bafio o cocina



A) Los supermercados son los puntos de ventas preferidos por los usuarios para adquirir
productos quimicos, por lo tanto, se propone a la marca realizar un sorteo que incentive
la compra en los canales de distribucion de Corporacion Favorita C.A., debido a que se
trata del canal de distribucion de mayor importancia para la marca. La tematica
consistird que por la compra a partir de $5.00 en adelante durante los meses de abril y
mayo, participas en el sorteo de 3 remodelaciones de un bafio o una cocina.

Para poder comunicar esta promocidn se considerara pautar en redes sociales.
Ademas, invertir un valor por el costo de elaborar vibrines para informar la promocion

en la percha.

GRATIS

GUANTES SELLO ROJO

POR LA COMPRA DE ACIDET SELLO RODO

.%DOoUI

Figura 67. Promocion entrega de guantes gratuito por compra de producto Acidet

B) Debido a que el producto Acidet Sello Rojo tiene poco tiempo circulando en el
mercado, se busca aumentar su posicionamiento y ventas. Por lo que se propone ala
marca, realizar una estrategia promocional enfocada en solo ese producto, en este caso,
se sugiere aplicar la promoci6n de: producto gratis. La tematica consistira que por la
compra de un producto Acidet, te regalan un par de guantes, completamente gratis. Se
estima la produccidén de 450 cajas promocionales, que equivale a 6750 unidades, para
distribuirla entre los puntos de ventas o locales de: (a) Corp. Rosado, tales como Mi

Comisariato y Hipermarket, (b) Kywi, y (c) Tuti.



Para poder comunicar sobre la promocién, se deberan colocar vibrines en los locales
participantes: (a) para Corp El Rosado serian 28 locales, (b) para Kywi serian 5 locales, y
(c) para Tuti se consideran 15 locales. H total de locales serian 48, y se estima entregar

2 vibrines por cada local, por lo tanto, se deberan elaborar 96 vibrines.

Figura 68. Disefio de vibrin en locales de venta

Ferreterias

Para incentivar la venta de nuestros productos Sello Rojo. Se recomienda enfocarse
en los vendedores o asesores comerciales de 15 ferreterias para entregarles materiales
promocionales como: camisetas, libreta y esfera, y gorras personalizadas de la marca.
La finalidad de esta estrategia es tener presencia de la marca y crear una conexion
favorable, ya que los vendedores ayudaran a su vez aumentar las ventas de los

productos.

Figura 69. Modelo de camiseta con marca Sello Rojo



Figura 70. Modelo de gorra con marca Sello Rojo

Houra 71 Modkelo de libreta y esfero con marca Sello Rojo
Se destinara entregar 5 de cada material promocional por ferreteria.

Distribuidores

Se propone ademas incentivar a los distribuidores o mayoristas mediante un sorteo de
cupones en cortesia que podran utilizarlo para adquirir productos de la marca Sello Rojo,
en las diferentes presentaciones existentes. Se destina 3 cupones con los siguientes
valores: (a) cupo de $700.00, (b) cupo de $400, y (c) 200.00. La temética del sorteo
consistird que todos los distribuidores que incrementen sus pedidos en un 7% del semestre
anterior, podran participar. La comunicacion se la podra realizar mediante los asesores

comerciales y por un comunicado por correo electronico.



4.8.Cronograma de actividades
Se destina las actividades durante un afio, tomando en cuenta iniciar en febrero, tiempo 6ptimo para poder obtener resultados previsto segun

los objetivos propuesto en el desarrollo de este capitulo.

Tabla 37.
Cronograma de actividades de marketing camparia Sello Rojo

Afo 2020 Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades
Sitio Web Sello Rojo, disefio y desarrollo
Creacion del canal de YouTube
Letrero con el logo de la marca en ferreterias
Visita a ferreterias para entregar materiales promocionales
Cabeceras de gondolas en Hipermarket o0 Mi comisariato
Concurso Sello Rojo en Redes Sociales
Sorteo Sello Rojo Corp. La Favorita
Promocion acidet, producto gratis (guantes) en locales
Sorteo para distribuidores, cupones
Publicidad pagada Facebook e Instagram
Publicidad pagada Youtube



4.9. Auditoria de marketing

Para poder medir el cumplimiento de los se establecieron los siguientes indicadores

con sus respectivos responsables de control:

Tabla 38.

Auditoria de marketing de la marca Sello Rojo

Objetivo Responsable Indicador Variable
Implementar Gerente Audiencia redes  Total de
estrategias en sociales interacciones
medios OTL que Total de
permitan llegar a alcance
la audiencia en
un 50% en el
2020, Generar
tréfico en las
redes sociales y
sitio web.

Incrementar las Asistente de Ventas Venta
ventas del 2020 Ventas estimadas anterior

en un 10%. Venta actual

Aumentar en un Coordinadora Reconocimiento  Encuesta

5% el de Marketing  de la marca digital

reconocimiento y Ventas
de la marca Sello

Rojo parael

tercer trimestre

del afio 2020.

4.10. Conclusiones del capitulo.

Formula de Frecuencia
Calculo

(Total Trimestral

interacciones/

total

alcance)*100

((Venta Actual- Anual
Venta Anterior) /
(Venta Anterior)
*100))

(€ Trimestral
posicionamiento

actual - %

posicionamiento

anterior) / (%
posicionamiento

anterior))

El Plan de Marketing propuesto, detalla diferentes estrategias de marketing que

ayudaran a cumplir con el objetivo general.

Para conocer con mayor profundidad la segmentacion de la marca, se dividié en

2 tipos: macrosegmentacion, quienes son hombres y mujeres de 25 a 44 afios con

un estrato socio-econémico medio tipico; y microsegmentacién, quienes son



personas que realicen la limpieza del hogar, se preocupan por mantener limpio su
hogar, y por ello consumen productos quimicos.

Por otra parte, se analiz6 a la competencia de Sello Rojo mediante el desarrollo
de la matriz de perfil competitivo, permitiendo conocer los 2 competidores
potenciales que son Sello Azul y Tips. La mayor calificacion la obtuvo Sello Azul,
con un 3,3 favorable seguido de Tips con un 2,9, y, por ultimo, Sello Rojo con un
2,6, debido a la falta de publicidad que tiene la marca.

Se procedid a desarrollar las 4P’s, detallando especificamente cada una de ellas,
que son: (a) producto, (b) precio, (c) plaza, y (d) promocion. Y asi desarrollar las
diferentes actividades del marketing mix, con su respectivo boceto de artes.

Para la P de Producto, no se realizo ningiin cambio dentro del plan, por lo que se dio
a conocer con mayor detalle el portafolio del producto.

Para la P de precio, tampoco se realizo una modificacion, pero se realizé una
comparacion de los precios con la competencia, demostrando que los precios de la
marca Sello Rojo son de costos bajos dentro del mercado.

Para la P de plaza, se indico el lugar de origen de la marca, y se propuso estrategias
dentro de los puntos de ventas de mayor preferencia de compra, como supermercados y
ferreterias, con la finalidad de tener presencia e impulsar con mayor frecuencia a la
marca.

Por ultimo, en la P de promocidn, fue donde hubo mayor peso en la elaboracion de
las estrategias, debido a que se busca mejorar la comunicacion de la marca. Dentro de
esta variable, se recomendaron actividades como: (a) creacidn de un sitio web, (b)
promociones dentro de los puntos de ventas, (c) productos gratis, (d) inversion en
publicidad pagada en Facebook e Instagram y YouTube, (e) concursos online, y (f)
visita a distribuidores y ferreterias, incentivarlos con premios o cupones.

Luego de detallar correctamente las estrategias a implementar, se desarrollo el
cronograma de actividades por el plazo de 6 meses que se enfoco la campafia de
marketing, tomando en cuenta de mayo hasta octubre del presente afio 2020, ademés con
la ayuda de la auditoria de marketing, se pudo establecer los indicadores que ayudaran a
medir o controlar el cumplimiento de objetivos del plan propuestos.

Para finalizar, se elabor6 el propuesto de marketing considerando todas las estrategias
y actividades, cuyo valor es de $ 29.075,00, dicha cantidad serd la inversidn para obtener
los resultados esperados como incrementar las ventas e aumentar el posicionamiento de

la marca Sello Rojo.
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Capitulo 5. Anéalisis Financiero

5.1.Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
En la Tabla 39 se muestra las ventas generadas de Meinforte S.A. por la marca Sello
Rojo de los ultimos 6 afios con el fin de determinar el promedio de crecimiento de las

ventas sin plan de marketing, el cual equivale al 6%.
Tabla 39.

Historico de Ventas Meinforte S.A. de Sello Rojo

Afio Ventas % Variacion
2014 $714.536,22 -
2015 $684.986,73 -4%
2016 $712.707,41 4%
2017 $748.940,73 5%
2018 $837.922,12 11%
2019 $995.375,00 16%
Promedio 6%

Se proyectaron las ventas de Sello Rojo en la Tabla 40, con la variacién porcentual
del 6%, siendo este el promedio de crecimiento en ventas. Partiendo de esto, se realiza
también la proyeccién a cinco afios con el 10%, siendo este el porcentaje de crecimiento
propuesto con el plan de marketing, el cual se enfocara en el plan y asi se podré obtener

los ingresos marginales del proyecto.

Tabla 40.
Detalle de ingresos marginales

MEINFORTE S.A. MARCA SELLO ROJO
PROYECCION DE INGRESOS 5 ANOS

2020 2021 2022 2023 2024
VENTAS SIN
PLAN DE 6%  $1.055.097,50 $1.118.403,35 $1.185.507,55 $1.256.638,00 $1.332.036,28
MKT
VENTAS CON
PLAN DE 10% $1.094.912,50 $1.204.403,75 $1.324.844,13 $1.457.328,54 $1.603.061,39
MKT
INGRESOS

MARGINALES $99,573.50 $109,530.85 $120,483.94 $132,532.33 $145,785.56



5.1.1. Estimacion mensual de la demanda en do6lares y unidades.

Se detalla las ventas mensuales del 2019 por cada producto: (a) Acidet 3nl, (b) Lejia Escama, y (c) Lejia Gel, considerando ddélares y

unidades.
Tabla 41.

Ventas mensuales 2019 por cada producto Sello Rojo

ACIDET 3EN1 Precio promedio
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Dolares $2.140 $2.374 $3.143 $1.072 $1.197
Cantidades 1214 1346 1782 608 679
Porcentaje 10 % 11% 14% 5% 5%
LEJIA ESCAMA Precio promedio
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Dolares $67.579 $64.691 $53.005 $77.756 $92.116
Cantidades 38325 36687 30060 44096 52240
Porcentaje 8% 8% 6 % 9% 11%
LEJIA GEL Precio promedio
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Dolares $11.658 $14.135 $14.897 $11.526 $16.253
Cantidades 6611 8016 8448 6536 9217
Porcentaje 8% 10% 10% 8% 11%

VENTAS 2019 SELLO ROJO

$2,37
Junio
$2.240
1270
10%

$1,01

Junio
$61.242
34731
7%

$1,91
Junio

$8.776

4977

6%

Julio
$1.555
882
7%

Julio
$59.512
33750
7%

Julio
$9.212
5224
6%

Agosto
$1.602
909
7%

Agosto
$63.199
35841
8%

Agosto
$11.788
6685
8%

Septiembre
$685
388
3%

Septiembre
$77.394
43891
9%

Septiembre
$16.112
9137
11%

Octubre
$1.940
1100

9%

Octubre
$72.892
41338
9%

Octubre
$13.024
7386

9%

Noviembre
$1.301
738
6%

Noviembre
$69.357
39333
8%

Noviembre
$9.654
5475
7%

Diciembre
$2.800
1588
13%

Diciembre
$68.281
38723
8%

Diciembre
$9.627
5460
7%

Total
$22.049
12504

Total
$827.024
469012

Total
146662
83173



En latabla No. 42 se detallan las ventas totales del afio 2019 de la marca Sello Rojo, en délares y unidades.
Tabla 42

Demanda historica en délaresy unidades 2019

ARNO 2019

Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Dolares $81.377 $81.200 $71.045 $90.354 $109.566 $72.258 $70.279 $76.589 $94.191 $87.856 $80.312 $80.708
Unidades 46.150 46.049 40.290 51.240 62.136 40.978 39.856 43.434 53.416 49.824 45.546 45.770
Variacion 8% 8% 7% 9% 11% 7% 7% 8% 9% 9% 8% 8%

Total
$995.735

564.689

En la tabla No. 44 se proyecta las ventas del afio 2020 en la cual se considera el porcentaje de incremento del 10% de acuerdo con el objetivo

planteado con la implementacidn del plan de marketing.

Tabla 43.

Proyeccién demanda mensual 2020 en ddlaresy unidades

ANO 2020

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Dolares $87.625  $87.625  $65.719  $98.578 $120.484  $76.672 $87.625 $87.625  $98.578  $109.531  $87.625 $87.625
Unidades 49693 49693 37269 55904 68327 43481 49693 49693 55904 62116 49693 49693
Variacion 8% 8% 6% 9% 11% 7% 8% 8% 9% 10% 8% 8%

Total
$1.095.309

621158



5.1.2. Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades (5 afios)

Para la estimacién anual de ingresos, asi mismo, se considerara el incremento

propuesto del plan de marketing, el cual es el 10%. A continuacién, en la Tabla 44 se

detalla los resultados obtenidos:

Tabla 44.
Proyeccién anual de la demanda en dolaresy unidades durante 5 afios

PROYECCION 5 ANOS

2020 2021 2022 2023 2024
Dolares $1.095.309 $1.204.840 $1.325.324 $1.457.856 $1.603.642
Unidades 621158 684568 753025 828327 911160

Por medio de este plan, Meinforte S.A. con la marca Sello Rojo obtendra ingresos

marginales para el afio 2020 de $99,573.50, obtenido del resultado entre las ventas

totales sin la realizacion del plan de Marketing y las ventas totales con la ejecucion del

plan. Estos ingresos marginales serdn los netos del proyecto, considerados como

beneficios que generen estas ventas.

Tabla 45.
Proyeccion demanda anual en délares
MEINFORTE S.A. MARCA SELLO ROJO

Proyeccion de Ingresos 5 afios

2020 2021 2022 2023

Ingresos Marginales $99.573,50 $109.530,85 $120.483,94 $132.532,33

5.2.Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto
5.2.1. Estimaciéon mensual de costos y gastos

Costos Variables

2024

$145.785,56

Se tuvo una reunion con el contador de la empresa Meinforte S.A. y nos indicé que

los costos variables equivalen aproximadamente un 42% de las ventas totales, con



relacion a la marca Sello Rojo. Los costos variables representas las cuentas como
materias primas, manos de obras, servicios basicos, mantenimientos de equipos, entre

otros.

A continuacién, en la Tabla 46 se estima los costos variables del afio 2019,

mensualizado:
Tabla 46.

Costos variables mensuales 2019

ARO 2019

Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre Total
Costos $4178  $34104  $29839  $37.949 $46018 $30.348 §20517 $2167  $30560  $36900 $B373L  §33897  $418209
% 8% 8% % % 11% % % 8% % % 8% 8%

En latabla No. 47 se muestra la proyeccién del afio 2020 de los costos variables de

manera mensual.

Tabla 47.

Proyeccién mensual de costos variables 2020

ARO 2020

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio  Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total
Costos $36802  $36.802  $27.602  $41403  $50.603 $32202 $36.802 $36.802 $41403  $46.003 $36.802  $36.802  $460.030
% 8% 8% 6% % 11% % 8% 8% % 10% 8% 8%
Gastos

Gastos de M arketing

Se consideraron los gastos de marketing, los cuales representan el valor total de la

implementacidn del plan establecido para el proyecto en el 2020.

A continuacién, se detalla el valor de la inversion:



Gastos de marketing

Cant

6750

1000

80

80

80

Gastos de M arketing 2020
Detalle
Elaboracién e impresidon de cabeceras de géndola
Espacio para cabecera en Hipermarket o Mi comisariato
Letrero con el logo de la marca en ferreterias
Publicidad pagada Facebook e Instagram

Concurso redes sociales, premio limpieza profunda
bafio/cocina

Publicidad pagada YouTube

Sitio Web Sello Rojo, disefio y desarrollo

Sorteo Corp. Favorita, remodelaciones de interior, bafio
Promocion Acidet, 3enl, producto gratis (guantes)
Vibrines informativos

Camisetas sello rojo

Gorras Sello Rojo

Libreta con esfero Sello Rojo

Sorteo para distribuidores, cupones

Total

Costo

750,00

2.880,00

3.750,00

2.000,00

60,00

1.000,00

4.800,00

1.200,00

10.775,00

380,00

480,00

160,00

200,00

1.300,00

$29.735,00

Se detalla todas las actividades establecidas dentro del plan con sus respectivos

costos aproximados, con el fin de obtener el valor total del presupuesto de marketing

para el afio 2020, cuyo valor es de $29.735,00.



Tabla 49.

Gastos de marketing mensuales 2020

Aio 2020 Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Actividades

Sitio Web Sello Rojo,

- $800.,00 $800,00 $800,00 $800.,00 $800.,00 $800,00 $4.800,00
disefio y desarrollo
Elaboracion e impresion $25000  $250,00  $250.00 $750,00
de cabeceras de géndola
Espacio para cabecera
en Hipermarket o Mi $1.440,00 $1.440,00 $2.880,00

comisariato

Elaboracion de Letreros

$340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340,91 $340.91 $34091 $3.750,00
con ¢l logo de la marca

Premio para concurso

: $60,00 $60.00
redes sociales
Fi:l;%ngﬁﬁstiﬁ:m $333.33 $33333  $33333 $33333  $33333 $33333  $2.000,00
Publ%?:)?laTdu%zgada $166.67  $166,67 $166.67 $166,67 $16667 $166,67 $1.000.00
Remodelaciones de $400.00  $400,00  $400,00 $1.200.00
interior, bafio
Promocion Acidet, $5.387.50 $5.387.50 $10.775.00
producto gratis (guantes)
Vibrines informativos $380,00 $380,00
Camisetas sello rojo $480,00 $480,00
Gorras Sello Rojo $160,00 $160,00
Libreta coliloej(s)fero Sello $200.00 $200,00
dis mb?ﬁg:fefagipones $700.00  $400,00  $200,00 $1.300,00
Total

$2.314,24 $1.367,58 $1.937,58 $2.124,24 $7.511,74 $8.368,41 $2.647,58 $1.240,91 $1.040,91 $507,58 $674,24 $29.735,00
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5.1.3. Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)

Por medio de este plan, Meinforte S.A. con la marca Sello Rojo obtendra costos
marginales para el afio 2020 de $41.820,87, del resultado del 42% del total de los
ingresos marginales obtenidos. Estos costos variables marginales se muestran en la

Tabla 50, y seran los valores netos del proyecto.

Tabla 50.
Proyeccion de los costos variables

MEINFORTE S.A. MARCA SELLO ROJO
Proyeccion de Ingresos 5 afios
2020 2021 2022 2023 2024
Costos Variables Marginales $41.820,87 $46.002,96 $50.603,25 $55.663,58 $61.229,94

Por otra parte, para determinar las proyecciones de los gastos de marketing del afo
2020, se considera la inversién inicial, cuyo valor es de $29.735,00, y a partir del
siguiente afo, se reduce el valor, debido a que se elimina el gasto de la creacion del sitio
web, ademads se calcular en base a la inflacion estimada para el afio 2020 de 0,84%

(Ecuavisa, 2019).

Tabla 51.
Proyeccion de los gastos de marketing

MEINFORTE S.A. MARCA SELLO ROJO
Proyeccion de Ingresos 5 afios
2020 2021 2022 2023 2024
Gastos de Marketing $29.735,00 $25.144,45 $25.355,67 $25.568,66 $25.783,43

5.3.Flujo de caja

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

En ingresos operacionales se encuentra las ventas anuales de los productos de la
marca Sello Rojo, las cuales se obtuvieron mediante el calculo de proyeccion anual de
la demanda multiplicada por el precio, tratando asi de acercarse en lo posible al

prondstico de ventas. A este valor se le resta los costos variables y gastos de marketing.



De esta manera da como resultado el flujo operacional de la marca. Las ventas totales

menos los costos da como resultado el flujo neto generado ya que no incurren en gastos

de pago de capital o interés al no tener prestamos la empresa, esta a su vez financiara la

inversion en marketing. EIl proyecto sera financiero por la empresa misma.

Tabla 52.
Flujo de Caja de Sello Rojo

INGRESOS
OPERACIONALES
VENTAS MARGINALES $99,573.50  $109,530.85

2020 2021

EGRESOS
OPERACIONALES

COSTOS MARGINALES $41,820.87 $46,002.96
GASTOS DE MARKETING $29,735.00 $25,144.45
FLUJO NETO $28,017.63 $38,383.44
FLUJO NETO GENERADO  $28,017.63 $38,383.44

5.4.M arketing Roi

Tabla 53.

Marketing ROI
PROYECCION 2020 2021
M arketing Roi $2.35 $3.36

2022

$120,483.94

$50,603.25
$25,355.67
$44,525.02

$44,525.02

2022

$3.75

2023

$132,532.33

$55,663.58
$25,568.66
$51,300.10

$51,300.10

2023

$4.18

2024

$145,785.56

$61,229.94
$25,783.43
$58,772.19

$58,772.19

2024

$4.65

El ROI en marketing o también conocido como el retorno de inversion nos

ayuda a medir el rendimiento de nuestra propuesta a nivel econémico. Por ello, se

procedié a comparar el beneficio obtenido con la inversién realizada. Para el afio 2020,

luego de la implementacidn de las estrategias, se espera obtener de ganancia $2.35 por

cada dolar invertido. Mientras que el siguiente afio, la ganancia incrementa a $3.36 por

cada délar invertido.



Conclusiones

Meinforte S.A. es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de
productos quimicos para la limpieza del hogar, y creadora de Sello Rojo, marca unica
con mas de 30 afios de trayectoria en el mercado ecuatoriano. La marca posee una
amplia gama de productos, sin embargo, por la falta de comunicacién, los consumidores
lo desconocen, provocando no incrementar sus ventas. Por ello, el proyecto fue
enfocado en la elaboracion de un plan de marketing para Sello Rojo en la ciudad de
Guayaquil.

Sobre el primer capitulo, se permitié conocer con mayor profundidad los
fundamentos teodricos, analizar la informacion de la empresa en base al micro y
macroentorno, y asi determinar que la compafiia carece de una filosofia empresarial
(mision, vision, valores y objetivos), la cual se propuso como estrategia adicional en el
plan de accion. Por otra parte, se hace hincapié la empresa dispone de una estructura
solida para la produccién y despacho de sus productos.

Sobre el capitulo de la investigacidén de mercado, se pudo identificar que el perfil de
los usuarios que adquieren productos quimicos son hombres o mujeres casados o en
unién de hecho de 25 a 44 afios, cuya frecuencia de compra radica mensualmente o
semanal. El medio de comunicacion preferido por el usuario son las redes sociales, y
buscan mediante ese medio informacion sobre tips o recomendaciones y modo de uso
de los productos que se ofrezcan.

Sobre el capitulo del plan de marketing, se desarrollaron diferentes estrategias y
actividades de engagement, para logar aumentar el posicionamiento y aumenta sus
ventas, mediante: (a) creacidn de un sitio web, (b) contenidos de tips o recomendaciones
y modo de uso en redes sociales, con publicidad pagada en Facebook e Instagram, (c)
creacion de un canal de Youtube e inversion en pautas, (d) incentivos a los
distribuidores y ferreterias, () descuentos y promociones en los puntos de ventas.
Ademas, se elaboro6 el respectivo cronograma de dichas actividades y se propuso los
indicadores para medir el cumplimiento de estos.

Para finalizar, se desarroll¢ el ultimo capitulo sobre el respectivo analisis financiero
para conocer la rentabilidad del Plan de Marketing propuesto. Se detallaron los ingresos
y gastos generados por el proyecto, un estimado de la proyeccion de la demanda, flujoy
caja anual. Y, por ultimo, obtener el Marketing ROI cuyo valor fue de $2.35 para el afio
2020, es decir que dicha cantidad se ganara por cada dolar invertido en el Plan de

Marketing propuesto.
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Recomendaciones

El plan de Marketing propuesto busca aumentar el posicionamiento de la marca Sello

Rojo en la ciudad de Guayaquil y asi mismo sus las ventas, mediante la elaboracion de

estrategias digitales y de enganche. Por lo tanto, se recomienda lo siguiente a la

empresa:

Invertir un valor monetario para el departamento de marketing, tener un
presupuesto destinado para las actividades y estrategias que se proponen
desarrollar con la marca, dando buenos resultados.

Mantener una comunicacion efectiva con el publico objetivo en redes sociales,
estar siempre pendiente del monitoreo en Facebook e Instagram y las
interacciones que los usuarios puedan realizar. De ser posible contratar el
servicio de community manager.

La creacion de una filosofia general, tener mision, vision, valores y objetivos fin
definidos.

Motivar al personal de ventas para alcanzar la meta, proporcionarle insumos
necesarios para lo obtenga.

Fidelizar a los clientes actuales de Sello Rojo, mediante incentivos o premios
dentro de los puntos de ventas potenciales, lo cuales son los supermercados y
ferreterias, y asi, mantener la interaccion empresa y cliente.

Realizar constante investigaciones de mercado, para conocer las opiniones o
sugerencia de los usuarios e identificar a los nuevos competidores directos o
indirectos disponibles en el mercado.

Realizar visitas trimestrales a las ferreterias para conocer la rotacién de los
productos o recopilar cualquier informacion util relacionado a la marca que
pueda ser util para mejorar.

Con relacion a los nuevos productos que la empresa tenga previsto desarrollar,
se recomienda a la marca agregar algin tipo de fragancia, para que el olor no sea
muy concentrado o dafiino al momento de usar estos productos. Recordando que
se tratan de quimicos, y si se piensa agregar este atributo, seria de gran ventaja

frente a la competencia.
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ANEXOS
Formato de encuesta
Sexo: Femenino[] Masculino[]

Edad: 20-24[] 25-29[] 30-34[] 35-39[] 40-44[] 45-49[] 50-54[]
Estado Civil: Soltero[] Unidn de hecho/Casado[] Divorciado[] Viudo[]

Sector: Norte[] Sur[] Centro[]

Marque con un X su respuesta correcta.
1.[ztonsume productos quimicos para la limpieza del hogar? Si su respuesta es NO, termina la

encuestaSi

No[]

2. Seleccione la marca de los productos que ha comprado o tiene en casa seglin cada aplicacion:
a) Eliminar las obstrucciones de cafierias y lavabos:

b) Eliminar las obstrucciones en inodora y quita sarro/éxido/cemento:

3. ¢Con qué frecuencia compra productos quimicos para la limpieza?

SelloRojo [
Destapol []

Asea O
Bestchem [
SelloAzul [
H-100/ Lavador 100 [
otros O

Ninguna []

Sello Rojo []

Fast O

Huracan

Sello Azul

Tips O
H-100/Lavador 100 O
Otros [J

Ninguna []

Semanal []J
Quincenal [

Mensual [
Trimestral

4.Evalte el grado de importancia de cada uno de los factores que influyen en la compra de los

productos de limpieza

. Nada Poco Muy
Atributos . . Neutral | Importante | .
importante | importante importante
Precio
Calidad

Presentacion del producto

Prestigio de la Marca

Descuentos o
promociones

¢Qué medios de comunicacion prefiere para obtener informacion de productos de limpieza?

Redes sociales []
Television [

Radio O
Revistas o periddicos O

6. ¢Qué contenido les gustaria obtener en las redes sociales sobre los productos de limpieza? (1

repuesta) Tips o recomendaciones
Catalogo de productos []
Testimonios de clientes [

O
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Mododeuso []

Otros O
7. éEn donde compra o ha visto productos de limpieza?
Supermercados O
Tiendas de Barrio O
Ferreterias O
Otros O
8. éConoce la marca Sello Rojo? (Si su respuesta es NO, termina la encuesta)
si O
No O
9. ¢Qué opina sobre la marca Sello Rojo?
Atributos Excelente Bueno Regular

Calidad del producto

Presentacion y empaque del producto

Precios del producto

Publicidad y promociones

10. ¢Donde ha comprado los productos de la marca?
Supermaxi—-Megamaxi

Mi Comisariato-Hipermarket O

Nelson Market [

Del Portal O

Kywi

O

Ferreterias O

Otros []

Guia de preguntas para focus group

Moderador: Por definir

Preguntas:
1. ;/Qué opina sobre la limpieza adecuada del hogar?
2. ;Usa productos quimicos para la limpieza del hogar?
3. (Qué tipo de productos utiliza para la limpieza de bafios?
4. ;Qué producto utiliza para destapar el inodoro? Mencione las marcas
5. (Qué producto utiliza para destapar los lavaderos? Mencione las marcas
6. (Qué producto utiliza para quitar el sarro u oxido? Mencione las marcas
7. ¢ Qué atributos considera al momento de comprar estos productos?
8. (Ha escuchado sobre la marca Sello Rojo?
9. (Qué opinidn tiene sobre la marca Sello Rojo?
10. Demostracion de los productos de la marca
11. ;En donde ha visto o ha comprado los productos de la marca Sello Rojo?
12. ;Qué actividad le gustaria encontrar en los puntos de ventas de Sello Rojo?
13. ;Qué recomendaciones darian a la marca Sello Rojo para que sea de su

preferencia al comprar?
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Figura 72 Participaciénfocus grupal 1

Figura 73. Participacionfocus grupal 2



Encuesta sobre productos quimicos de
limpieza para el hogar

Te agradecemos su gentil tiempo, por favor rellena esta encuesta con toda honestidad.

«Obligatorio

Sexo *

o Femenino

0 Masculino

Edad *

0 20-24afos
O 25-29afios

Figura 74. Encuesta digital

Figura 75. Ventas Sello Rojo enviadas por el contador
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