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UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

RESUMEN

El presente trabajo de titulacion se encuentra enfocado a la elaboracion de un plan
publicitario para la marca de Jabones intimos Piir, con la finalidad de comunicar el
lanzamiento del producto al mercado, actualmente se encuentra a la venta pero no
cuenta con la presencia de la marca en los medios comunicacion tradiciones ni
digital que permitan la recordacion del producto el posicionamiento debido de la
marca. EI marco teérico incluye datos cientificos de expertos con temas relacionados
a este proyecto, la fundamentacion legal también esta presente en cuanto a la
comunicacion en medios publicitarios. Se realiza la investigacion de mercado para
recolectar informacion sobre la problemética y dentro del analisis de datos se incluye
las conclusiones de los resultados de las encuestas y de la entrevista, adicional se
realiza un andlisis de competencia con la finalidad de tener conocimientos de como
la linea de productos de higiene femenina se mueve en el medio de la TV. Todos

estos datos permitieron definir y establecer estrategias de promocion.

Palabras Claves: Analisis de Mercado, Plan Publicitario, Publicidad, Higiene

Intima
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INTRODUCCION

La elaboracion de este trabajo se produce por la falta de posicionamiento de la
marca de Jabones intimos Piir en la ciudad de Guayaquil, los jabones intimos estan
disefiados para el cuidado de la zona mas delicada de la mujer, en el mercado actual
los jabones intimos se encuentran en gran variedad, no todos cumplen con los
componentes basicos que deben cumplir para ser el mejor producto. Las mujeres al
no tener la informacion de cada producto pueden elegir cualquiera de estos que

podrian ser los menos apropiados.

Previo a este estudio se realiz6 un reconocimiento de las marcas de jabones
intimos existentes ofertados en el mercado, y el resultado fueron un aproximado de
20 marcas. En esta exploracion la primera impresion fue de asombro al saber que
esta categoria tiene muchas marcas de las cuales muy pocas estan en el top of mind

del cliente.

Y sin duda el Jabon Intimo Piir no se encuentra entre ellas, es por esa razon
que es necesario crear posicionamiento de la marca, el producto es un elaborado por
la empresa DROCARAS S.A. la misma que cuenta con otras categorias de
productos, los mismos que cumplen los mas altos estandares de calidad, que se
encuentran muy bien posicionados en la mente del consumidor; Pir no deja de ser la
excepcion en cuanto a calidad se habla, pero en necesario reforzar la marca; necesita

de los esfuerzos de la publicidad para lograr ese objetivo.

12



Capitulo |

1. Problema

1.1. Planteamiento del problema

Debido a la alianza surgida entre la industria de la salud con el sector de la
belleza, en el mercado se puede encontrar una gama de productos para la higiene
intima femenina, que no siempre son los mas recomendados para mantener el
balance apropiado del pH de la mujer. Nuestro pais también es parte de este mercado
globalizado y estos productos son visibles en todas las cadenas de farmacias y
supermercados, exponiendo asi a la mujer ecuatoriana a invertir y a consumir
articulos no apropiados, la falta de conocimiento sobre las bondades que debe tener
un producto para que sea adecuado y conveniente dependiendo de las necesidades de
cada mujer y que su uso realmente genere un apropiado cuidado, conservando un
balance correcto que mantenga saludable, protegida a la mujer, hace que se genere
un conflicto de seleccién al momento de la compra, debido al abanico de productos

que se ofertan en el mercado.

La constante evaluacion y crecimiento de la industria genera gran competencia
en esta categoria, y una adecuada publicidad logra un mejor posicionamiento en el
mercado con el pasar del tiempo. La empresa Industria y Representaciones S.A
“Drocaras”, con mas de 60 afios en el mercado ecuatoriano, dedicada a la fabricacion
y comercializacion de productos para el cuidado e higiene personal y articulos para
el aseo del hogar, ha creado recientemente un nuevo producto de higiene personal
para las mujeres, en la categoria de producto de higiene femenina. Por tener poco

tiempo en el mercado, cuenta con poca participacion en relacion a la competencia de

13



esta categoria. La falta de publicidad en los medios de comunicacion ATL, BTL y
OTL hace que dificilmente pueda ganar presencia en el mercado. El nuevo Jabon
intimo Pr, ha sido analizado clinicamente y ha logrado 6ptimos resultados, por lo
que se ha convertido en una excelente opcion. Ademas, por ser un producto

elaborado en la ciudad, se lo puede adquirir a precios mas convenientes.

1.2. Ubicacién del problema

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil

Afo: 2017

nerdiaicean o U W Google earth
(®

Fecha de las imagen 2/ "0 elev. 9m altojo 78.27.km )

Figura 1 Ubicacion del problema
Fuente: Google Earth

Elaborado por: La autora
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1.3. Delimitacion del problema
Campo: Marketing
Area: Publicidad

Tema: Analisis de mercado de los jabones intimo en la ciudad de Guayaquil

para la elaboracion de plan publicitario del Jabon intimo Piir en el 2017
1.4. Formulacién del problema

¢Qué marcas de jabones intimos se encuentran posicionadas en el mercado de

la ciudad de Guayaquil?
1.5. Objetivo General

Identificar los habitos de consumo de jabones intimos en los consumidores de

la ciudad de Guayaquil para el desarrollo de técnicas publicitarias.

1.6. Objetivos Especificos

e Analizar las marcas competitivas de jabones intimos existentes en el

mercado.

e Conocer opiniones, gustos y preferencias que tiene el cliente al momento de
adquirir un jabon intimo.

¢ Identificar los medios de comunicacion mas utilizados por el mercado meta.
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1.7. Justificacion de la investigacion

La empresa Industria y Representaciones S.A. “Drocaras”, manteniendo su
calidad y amplia experiencia en la elaboracion de productos para el cuidado de la
higiene personal ha creado un nuevo jabon para la mujer que se enfoca en la salud
intima; actualmente se comercializa en el mercado desde inicios del 2016, pero es un
producto que no contd con el lanzamiento adecuado en medio publicitarios teniendo
como resultado el desconocimiento de su existencia en las personas a las cuales esta

dirigida.

En la elaboracién de este producto Drocaras realizo una inversion que debe ser
recuperada, el articulo se encuentra actualmente en las cadenas de farmacias y
supermercados de Guayaquil, pero, ¢cémo el cliente va a elegir el producto al
momento de la decisién de compra si no conoce? Por méas que se encuentre en una
percha de las farmacias o supermercados, Drocaras debe afianzarse en la publicidad,
realizar una camparia publicitaria de lanzamiento serd lo més dptimo para obtener
resultados positivos de ventas, el posicionamiento de la marca Pir en las mentes da
las mujeres de la ciudad de Guayaquil se ganara comunicando las bondades y

beneficios del productos, y asi ser parte de la eleccién en la decision de compra.

Los medios de comunicacién seran de gran ayuda para conseguir posicionar a
la marca Pur en las mentes de las mujeres de la ciudad de Guayaquil, el plan
publicitario permitiré realizar un debido lanzamiento de la marca de manera
ordenada, elegir correctamente los canales a utilizar para la captacion de clientes

potenciales y el mejoramiento de la comunicacion de la marca y el producto.
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Capitulo 11

2. Marco Tedrico

2.1. Fundamentacion Epistemoldgica

2.1.1. Posicionamiento

El posicionamiento segln lo expuesto por, Fischer & Espejo (2011) “Se refiere
a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental que los
consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresas, en

relacion con la competencia” (pag. 106).

Bésicamente el posicionamiento es el grado de aceptacién que tiene los
productos, servicios 0 empresas en los clientes; el posicionamiento es el lugar que
ocupa las marcas en la mente del publico, se establece como la posicion que tendra
los productos en el mercado, para lograr que los bienes consigan un buen
posicionamiento se debe definir estrategias de marketing que permitan alcanzar este
objetivo, comunicar atributos y disefiar la oferta con el fin de generar demanda. Un
producto en el mercado le conviene diferenciarse de los competidores para iniciar
una guerra en la mente de los consumidores esto se logra gracias a la innovacion y
diferenciacion para asi comenzar una competencia con los rivales; y ganar la

aceptacion y la valoracion del pablico meta.
El posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen
de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia
del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa
(Kotler & Keller, 2012, pag. 276).

En el mercado actual hay una gama de productos, en ciertas categorias existen

mas marcas que otras, ,Cémo un producto nuevo podria ingresar al mercado o
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sobrevivir en este si la competencia es feroz? La mente del consumidor se encuentra
saturada de productos, pero es de vital importancia limpiar un espacio de la mente
del publico, generando nuevos métodos de innovacion dando un giro de 360° a la
imagen del producto con la finalidad de que este satisfaga las necesidades de los
consumidores y cree un vinculo, es crucial desarrollar oferta y saturar con una
excelente comunicacion las mentes de las personas esto tendré efectos positivos para
el posicionamiento. Ademas que el posicionamiento dependera de la comunicacion
de los beneficios y atributos del producto creando un vinculo que seduzca a las

consumidores.

Para Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit (2010):

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el
producto o servicio en la mente del consumidor, es decir, una imagen que
diferenciard su oferta de la de los competidores, y comunicara fielmente al
publico meta que tal producto o servicio especifico satisfara sus necesidades
mejor que las marcas competidoras (pag. 10).

Se puede definir ademas que el posicionamiento, se desarrolla a través de la
diferenciacion que las empresas otorgan a sus productos para hacerlo mas atractivo
en relacion a la competencia, debido a que actualmente en el mercado existen gran
variedad de productos en las mismas categorias es fundamental que se establezcan
estrategias que permitan mejorar el posicionamiento del producto o de la marca
otorgando efectos positivos rentables para la empresa, literalmente, cuando se realiza
una pregunta a un cliente “mencione una marca de detergente”; el consumidor
obviamente dira una marca, eso es posicionamiento, lograr ganar un lugar en la
mente de las personas, pero no en todas las sujetos se puede lograr el mismo
posicionamiento, esto se debe a que no en todas las personas funcionan las mismas

estrategias por lo que se debe realizar la segmentacion y asi conquistar a cada target
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objetivo. En la actualidad la sociedad esta cargada de comunicacion en los distintos
medios, lo cual debe ser importante disefiar estrategias que planteen una nueva
direccion de la publicidad y marketing a los grupos segmentados, asi obtener ventaja

y superar a la competencia.

Fundamentalmente el posicionamiento es considerado como una estrategia de
marketing que tiene como objetivo ubicar a una marca o producto en un lugar
privilegiado en la mente de cliente objetivo. Para iniciar este proceso se debe definir
claramente el mercado objetivo al cual estara enfocado, es importante obtener
informacion del mercado, conocer las preferencias del cliente, la competencia y
estrategias que utiliza para ganar posicionamiento y asi establecer cual sera el mejor
mix de marketing y comunicacion para posicionar eficazmente el bien, servicio o

marca en la mente del target escogido.

Se debe tener claro que las marcas se construyen y tienen diferentes
propiedades, y mediante los esfuerzos que realiza el marketing los clientes
potenciales pueden percibir la marca, otorgar un valor agregado puede establecer un

posicionamiento favorable para las empresas.
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2.1.1.1. Estrategia de posicionamiento

En la actualidad los expertos del marketing apuestan por poner todo esmero en
la atencion de los productos, necesitan realizar el posicionamiento de las marcas y
ganar favorablemente la diferenciacion en relacion a los productos similares de

competencia.

Posicionamiento
en relaciéon con
un competidor

Estrategias de
posicionamiento

Posicionamiento
en relacion con
una clase o
atributo de
producto

Posicionamiento
por precio y
calidad

Figura 2 Estrategias de posicionamiento
Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2014)

Elaborado por: La autora
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Para lograr un posicionamiento los encargados del area de marketing pueden
elegir distintas maneras, no existe un reglamento o manual que indique a las
entidades el correcto plan de como conseguir ganar un espacio en la mente del
consumidor, ni como diferenciarse de la competencia con una estrategia especifica,

pero es de suma importancia conocer de ellas.

Las estrategias determinadas por los autores, estan relacionadas claramente con
el producto, un factor significativo es mantener una relacion con un competidor es
decir conservar una rivalidad manteniendo un margen de diferencia, el producto
debera ser distinto al que ya se encuentre posicionado en el mercado, se debe ser lo
contrario del lider, compitiendo sanamente con el rival se ganaré ventaja, se debe
tener claro que siendo distintos al competidor se podré obtener resultados favorables
en los ingresos del articulo. Entre las oportunidades que se posee se encuentra la
comunicacion que juega un papel trascendental en las estrategias del marketing para

el posicionamiento.

Los productos en el mercado deben ser encasillados con los atributos para
hacerlos deseables por los consumidores, simplemente maximizar los beneficios que
el producto otorga, todo esta en relacion al contendiente, no se puede ofertar los
mismos beneficios que la competencia se debe tomar en cuenta que por mas que se
ofrezca lo mismo es esencial otorgar un valor agregado, hacer atractivo el producto
en con un atributo adicional logrando mayor visibilidad para el pablico, ademas que
se evitara las terribles comparaciones que los consumidores realizan en relacion con
la competencia obteniendo la satisfaccion de los mismos gracias a la calidad que se

otorga.
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Las estrategias de posicionamiento, basicamente desarrollan una directriz con
el objetivo de conseguir la atencion y ganar un lugar privilegiado en la mente del
publico objetivo. Si los productos ofertados en el mercado tienen precios elevados
¢como es posible que tenga aceptacion en los consumidores para la adquisicion de
los mismos? Fécilmente serdn aceptados, gracias a un analisis previo donde se
evidencia la falta de satisfaccion que la competencia no logra y es aqui donde
maximizando las estrategias de marketing en la comunicacion para expresar la
calidad del articulo, se logra la aprobacién del target, se conseguiré la tan deseada

comparacion de precio-calidad.

En el mercado donde el abanico de productos es extenso la comparacion de
precios bajos es sinénimo de mala calidad en los productos o servicios, pero en la
practica no necesariamente este dicho comdn de los consumidores es real, el tener
precios bajos puede de ser de gran ventaja para ganar un posicionamiento en un
mercado mas amplio sin sacrificar la calidad del producto, se puede obtener efectos

positivos con una estrategia de precio en el posicionamiento de los bienes.

2.1.1.2. Factores de posicionamiento

“El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un servicio,
una empresa, una institucion, o incluso una persona... pero posicionamiento no es lo
que se realiza con un producto, es lo que se construye en la mente de las personas”

(Equipo Vértice, 2010, pag. 68).

Para el Equipo Veértice (2010) existen cuatro factores que predominan la

posicion que un producto puede dominar en el mercado:
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Tabla 1 Factores de Posicionamiento

LA LA LOS
EL PRODUCTO EMPRESA COMPETENCIA CONSUMIDORES
La participacion de
mercado no
siempre es el vivo
reflejo de la
participacion que
tienen los Ocupan una posicion

productosenla  esencial en los factores
El interes que El producto mente del antes mencionados.
tengan las tendra un consumidor. Esto  Los consumidores son
personas hacia el realce y solo se puede los encargados del
producto excelente conocer mediante posicionamiento del
dependeré de los imagen la medicion de producto, debido a las
beneficios que dependiendo frecuencia de un percepciones que
este ofrezca. de si la marca producto en la tengan este a cerca de
Dependera que lo memoria un articulo o servicio y
fundamentalmente  respaldaes  cuestionado en una las constantes
del tipo de conocida o a encuesta. Por lo evaluaciones y
producto, de los suvezenel general el producto comparaciones que
atributos lugar que se lider ventas esel  pueda hacer. Puede ser
diferenciadores y lo venda. que Se encuentra muy exigente o a su
la empresa. penetrado en la vez estar conforme

mente de los
consumidores, pero
en ciertos casos no
el que més vende es
el primero en el top
of mind.

con un producto

Elaborado por: La autora

Los cuatro factores que el equipo de la Editorial Vértice define para el

posicionamiento, el consumidor ocupa un lugar importante, debido a que la

percepcion de los mismos es el principal motor para posicionar a los productos segln

las necesidades satisfechas.

Los administradores de las empresas podrian inferir en sus analisis otorgando

una posicion cercana de sus productos en el mercado, la cual podria también ser
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incorrecta, esta accion podria generar efectos negativos al momento de conocer la
realidad de las posiciones de los productos o servicios ofertados en el mercado, debe
existir la imparcialidad es decir permitir que los consumidores posicionen los bienes

en el lugar que ellos deseen sin que la empresa pueda atribuir posiciones erroneas.

El consumidor al momento de utilizar los productos expondré su opinion y
punto de vista, una vez que estos satisfagan sus necesidades y ofrezcan beneficios
que la competencia no otorga, se generard la tan llamada publicidad de boca en boca
y es aqui donde la satisfaccion que el producto otorga es que vuelve més atractivo
para el pablico, pero también pueden destruir al producto, si se ofrece publicidad
engafiosa en medios publicitarios y lo que se comunica no se cumple, el consumidor

rechazara el producto gracias a la mala experiencia.

Muchas marcas y empresas ya se encuentran posicionadas en el mercado y
ocupan un lugar privilegiado en las mentes, las entidades aprovechan su
posicionamiento para el lanzamiento de nuevos productos o nuevas lineas de
productos y ganar ventaja a la competencia. El respaldo de las marcas realza las
propiedades de los productos y permiten al publico objetivo a la apreciacion, lo
mismo sucede con los establecimientos que otorgan prestigio o estatus a la

poblacion, otorgan valor a sus compras.

Los esfuerzos del marketing pueden despuntar mas alla de los resultados
deseados, tener mayor participacion de mercado es sinébnimo de mayor participacion
en la mente del target. Se ganara la batalla con comunicacion, promociones y la
diferenciacion que se tenga con relacion a la competencia. La percepcion que las
personas tengan de los productos es lo que los hace atractivos a ellos y genera el

posicionamiento, disefiar la oferta e imagen de una compaiiia o producto jugando
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con la percepcion que los clientes puedan obtener de los bienes lograra

consecuencias favorables para el posicionamiento y rentabilidad de la empresa.

2.1.1.3. Importancia del posicionamiento

El posicionamiento es elemental para el marketing, debido a que gracias a la
coordinacion de las estrategias permiten establecer una posicion en la mente del
publico meta, conjuntamente a los esfuerzos del marketing construye el mejor
concepto de comunicacion del producto o servicio en relacion a la competencia,
otorgando al consumidor los principales e importantes atributos para que sea

atractivo en el mercado.

Existe una relacion entre: el producto o servicio, la marca, el precio que le dan
mayor fuerza a las estrategias para ganar un lugar distintivo en el mercado, para
lograr un buen posicionamiento se debe conocer el concepto de los consumidores,

que piensan, creen y que esperan de dicho producto o servicio.

Bésicamente, un producto nuevo en el mercado debe otorgar valor para los
consumidores, conseguir ser la primera marca o producto que surge en la mente de
las personas, demanda sacrificios y sobre todo paciencia; el posicionamiento se
establece con presencia constate en medios de comunicacion, puntos de ventas, en
otras palabras generando ruido en el mercado. Es de suma importancia saber cual es
el posicionamiento que la empresa quiere para su producto, marca o servicio, para

esto es importante analizar los distintos tipos de posicionamientos.

En la mercadotecnia existe un término que se otorga a la primera marca que se
trae a la mente de las personas cuando se pregunta de un producto de una

determinada categoria, y es el “Top of Mind”, pero el ser la primera marca
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mencionada no significa que sea la mejor o la que mas vende, para ganar fidelidad se
debe crear un vinculo emocional consumidor-producto que permita que la marca
ocupe un lugar en el corazén del publico meta, es decir que la marca tengan atributos
que induzcan estima, esto es conocido como “Top of Heart”, por lo tanto las
estrategias de posicionamiento estan obligadas a afiadir valores emocionales a la
marca para crear lealtad, se deberé trabajar en la mente y en los corazones del

mercado objetivo.

2.1.2. Investigacion de mercados

Segun Merino Sanz, Pintado Blanco, Sanchez Herrera, & Grande Esteban
(2015) “La investigacion de mercados proporciona informacion pertinente y
actualizada de los diferentes agentes que actGan en él. Por lo tanto, su finalidad es la

obtencion de informacidn atil para la toma de decisiones” (pag. 15).

Los expertos del marketing utilizan a la investigacion de mercado para la
obtencidn de informacion necesaria para resolver una necesidad del entorno, se
puede definir que la investigacion de mercado es la actividad de recaudar
informacion y analizarla, ir a la fuentes principales e implicadas para resolver la
problemaética es decir conocer a la empresa, a los consumidores escuchar sus
opiniones y reconocer a la competencia son los principales factores que se buscan al
plantear una investigacion de mercado. Toda la informacion recolectada permitird
establecer estrategias y obtener beneficios con el justo motivo de satisfacer

necesidades en las empresas y en el publico meta.

Para Merino Sanz (2015) “la investigacion de mercados es la funcion que

vincula al consumidor, cliente y pablico con el vendedor a través de la informacion.
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Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing y a través de ella generar, redefinir, evaluar y controlar la

ejecucion de las acciones del marketing” (pag. 17).

Como lo menciona el autor, las acciones del marketing estan relacionadas
directamente con la investigacion de mercado, gracias a la recoleccion y analisis de
informacion de los resultados del estudio facilitan la toma de decisiones dentro del
campo del marketing estratégico y operativo y el vinculo entre los que intervienen en
la exploracién. En conclusion, la investigacion de mercado es una herramienta
poderosa que las empresas deben tomar muy en cuenta para obtener datos que
permitan construir objetivos, politicas y estrategias convenientes para sus beneficios

e intereses.

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y
oportunidades de marketing. La investigacion de mercado es un proceso que permite
gracias a su informacion y depuracion de las mismas, obtener soluciones a los
problemas que se presente en una entidad, uno de los objetivos principales es la toma
de decisiones en base a un cuestionamiento. Se puede decir también que la
investigacion de mercado representa la voz del cliente, el cual permite conocer sus
pensamientos y asi lograr un andlisis que permita grandes soluciones para definir las

estrategias de marketing a utilizar.

Cuando se busca introducir un nuevo producto o servicio al mercado, es muy
necesario desarrollar un estudio previo que permita analizar las caracteristicas del

consumidor, conocer claramente quienes son los competidores en dicha categoria,
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etc. La investigacion de mercado es factible en todos los procesos de busqueda en un

mercado cambiante.

La investigacion de mercado en la actualidad es de gran valor para la toma de
decisiones, si se realiza el estudio se puede conocer las actitudes y motivaciones que
poseen los consumidores para satisfacer sus necesidades, sus estilos de vida; ademas
un analisis publicitario permite conocer cuéles son los medios de comunicacion mas
utilizados, realizando el estudio adecuado se podra elegir el medio para lanzamiento
de campafias publicitarias, es mas, gracias a la investigacion de mercado se puede
realizar el respectivo seguimiento a la publicidad y efectividad de la misma. Y es asi
como la investigacion de mercado no solamente se enfoca en un solo elemento para
sus estudios, es probable que mientras mas grande sea el estudio tendra mayor
complejidad y necesitara un tiempo adicional, pero sin duda los resultados seran los
mas confiables y la toma de decisiones con respectos a los intereses que mantenga la
compaiiia lograran conseguir la efectiva solucion de una problematica que generaba

insatisfaccion.

Ademas, que no solamente es conocer lo que existe en el entorno actual sino
que también comprende estar un paso adelante; en la actualidad el ambiente del
mercado presenta cambios constante. Componentes tal como la economia, la
tecnologia, las leyes, la poblacion y la cultura estdn sometidos a evolucion, es por
eso que la investigacion de mercado debe analizar estos elementos. Ademas que hoy
mas que nunca la competitividad se encuentra en un proceso acelerado, el desarrollo
y crecimiento de nuevos contendientes es evidente, por lo que es obligatorio evaluar

la ingreso de nuevos productos como la de los competidores existentes.
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2.1.2.1. Proceso de investigacion de mercados

o Desarrollo del Formulacion del
Definicion del .
enfoque del diseio de
problema . .
problema investigacion

Elaboraciony . Trabajo de campo
- Preparaciony S
presentacion del i o recopilacion de
. analis de datos
informe datos

Figura 3 Proceso de investigacion de mercados

Elaborado por: La autora

El proceso de la investigacion de mercado habitualmente es un proceso largo
gue demanda dedicacion debido a que la ejecucion es compleja, el cual esta
conformado por un conjunto de pasos sucesivos que se deben cumplir para llevar a

cabo el estudio.

El primer paso que se debe realizar para la ejecucion de la investigacion de
mercado es la definicion del problema. Al identificar el problema, la investigacion es
desarrollara correctamente este punto es el mas importante de todos, debido a que es
la esencia de todo el estudio. Ademas, que también es vital conocer cuales son los
componentes de la problematica, la investigacion puede realizarse de forma correcta
siempre y cuando el problema que se haya definido este claramente planteado, de
nada servira los esfuerzos invertidos en este parte del proceso de la investigacién de
mercado si el problema se encuentra mal enfocado, los Unicos resultados obtenidos

seran el fracaso del estudio, por lo que es necesario que el planteamiento y la
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interpretacion del problema sea el adecuado para cumplir con todo el ciclo del
estudio y logar la satisfaccion del cliente. El investigador deberé realizar las tareas
que este paso amerita para la correcta interpretacion de la problemaética lo cual
implica la realizacion de entrevistas, encuestas a los conocedores del tema para asi

poder desarrollar un mejor entendimiento y definir de mejor manera el problema.

Una vez definido correctamente el problema, el desarrollo del enfoque del
problema es el siguiente paso que el investigador debera realizar, aqui se requiere
que los expertos hagan uso de una metodologia de investigacion que implique
métodos y técnicas para el desarrollo de la investigacion. Se debera seleccionar uno
0 mas métodos de investigacion para resolver la problematica, es decir el desarrollo
de la investigacion es el camino por la cual se trabajaré lograr adquirir informacion

para el proyecto.

Formulacion del disefio de la investigacion, no es nada méas que la eleccion de
la manera que se recopilaran los datos que seran necesarios para el proyecto de
estudio. Definir correctamente la informacion relevante para el analisis, seleccionar
los tipos de investigaciones que seran fundamentales son los aspectos de este paso, el
desarrollo de formas de medicidn, disefiar cuestionarios también estan inmersos
como tareas de los expertos, es posible que proceso presente dificultades debido a
que son tareas que implican complejidad en su ejecucién, pero nada que no sea
realizado con el mejor de los esfuerzos no obtenga resultados positivos para la toma

de decisiones y un correcto plan de anélisis de datos.

Después de conocer las directrices que deben ejecutarse para la efectiva
realizacion del estudio. El trabajo de campo o recopilacion de datos sera crucial por

lo que implica conocer més detalladamente las falencias que se presentan que no
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permiten la satisfaccion del interés de la compafiia; esta obtencion de datos se debera
conseguir en base al disefio de la investigacion, el anlisis cualitativo y cualitativo
estan presente en las encuestas, observaciones, entrevistas, etc. Estos son algunos
métodos para la obtencidn de informacion. Se debe contar con un equipo de

investigadores capacitados para este trabajo.

La revision de la informacion obtenida gracia al trabajo de campo, permitiran
la preparacion y andlisis de datos el cual incluye realizar la interpretacion de la
testimonios, opiniones, observaciones recaudadas. Toda esta informacion es revisada
detalladamente con el fin de encontrar posibles soluciones a los factores de la
problematica ya expuesta al inicio del estudio. Tenido la informacion al dia en el
estudio los expertos podran emitir un informe pleno de los resultados de la
investigacion a los administradores y encargado de la compafiia para la correcta

solucidn de problema.

La elaboracion y presentacion del informe es el ltimo paso de este proceso
que ayuda a las compafiias a identificar plenamente la problematica que los acoge y
ademas a encontrar los motivos por los cuales estan inmersos en problemas, todo
proyecto debe presentarse oficialmente con documentos de respaldo que evidencien
las falencias encontradas en el analisis de los datos detallando claramente el proceso
que se ejecuto, el enfoque que tuvo la investigacion, la formulacion y los demas
aspectos del proceso de la investigacion de mercado debe documentarse en un
informe escrito donde se presentan los resultados estudiados, esta informacion sera
utilizado por los administradores para el proceso de toma de decisiones en las

instituciones.
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2.1.2.2. Usos de la investigacion de mercados

Segun Benassini (2012) la investigacion de mercado es:

La reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y
las instituciones en general. En el caso concreto de las empresas privadas, la
investigacion de mercados ayuda a la direccién a comprender su ambiente,
identificar problemas y oportunidades, ademas de evaluar y desarrollar
alternativas de accion de marketing. En el caso de las organizaciones
publicas, la investigacion de mercados contribuye a una mejor compresion
del entorno que les permite tomar mejores decisiones de tipo econémico,
politico y social (pag. 6).

La investigacion de mercado es basicamente utilizada para conocer los motivos
por los cuales se genera una problematica en el entorno, ayuda a comprender el
porqué de las situaciones, facilitando la comprensién analitica y técnica a las
personas involucradas que en ciertas ocasiones no conocen a fondo lo que implica un
estudio de este tipo. Permite ademas la toma de decisiones y gracias a los esfuerzos

del marketing realizar mejoras en el entorno del ambiente empresarial.

1. Determinar sus objetivos. La investigacion de mercado ayuda a establecer
objetivos para el desarrollo y crecimiento de las empresas, pero es esencial que
antes de definir las metas, los expertos deben conocer claramente el mercado,
es decir, conocer que es lo que ellos como cliente que es lo que ellos necesitan
para satisfacer sus necesidades y en base a eso poder trabajar correctamente en
conjunto con todas las areas de la compariia para poder cumplir esa necesidad
latente, tener claro los que necesita el consumidor es fundamental para que la
empresa defina sus objetivos alcanzables, con un desconocimiento del mercado
el unico resultado obtenido sera fallido para el cumplimiento de las metas

planteadas.
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2. Desarrollo de un plan de accién. Gracias a los resultados del estudio los
expertos en marketing pueden desarrollar y construir de acuerdo a la demanda
de las necesidades que tenga el mercado un plan de accién, el cual esta
técnicamente edificado por estrategias del marketing mix que comprende
cuatro componentes basicos: producto, precio, plaza y promocion, de tal
manera también tendré entre las responsabilidades del plan suministrar los

recursos para el cumplimiento de las estrategias.

En la una investigacion de mercado, es importante conocer los diferentes
elementos del marketing mix que pueden ser estudiados, gracias a estos
resultado las empresas podran actuar, identificando como resultado la
extension de sus marcas o productos, no solamente eso, sino también se puede
saber la satisfaccion que tienen los consumidores en cuando al costo de los
productos propios y la competencia y asi emplear una medida reguladora que
permita la satisfaccion plena de los cliente, en cuanto a los canales de
distribucién permite determinar claramente los puntos de ventas, ademan de
identificar los medios publicitarios mas utilizados por el consumidor y asi

establecer planes publicitarios.

3. De evaluacién de resultados y aplicaciones de medidas correctivas. Con la
ayuda del estudio la investigacion de mercado se puede analizar correctamente
los objetivos, gracias a que la informacién recaudada permite conocer mas
correctamente el medio; plantear y ejecutar metas definidas correctamente,
tener indicios correctos para competir en un mercado que evoluciona

constantemente.
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2.1.2.3. Importancia de la investigacion de mercado

La investigacion de mercado es de vital importancia debido a que desempefia
un papel muy importante para reducir la incertidumbre a la hora de la toma de
decisiones, debido a que permite abastecer de informacidn relevante, ya sea en el
lanzamiento de un producto nuevo o proyecto, también sirve para los ya existente en
el mercado, asi se evita el riesgo del fracaso. Al no realizar una investigacion de
mercado, no se puede detectar las falencias correctas, sin esta simplemente se tendré
un enfoque intuitivo, subjetivo; es decir solo se podré inferir en relacion a las ideas
que tenga la empresa mas no la del pablico objetivo; pero al momento de realizar la
investigacion de mercados estos indicios podran ser justificados con los datos reales
obtenidos en el estudio y es aqui donde los resultados tendran un enfoque analitico,

metddico, asi el trabajo final sea el mas cercano a la realidad del mercado meta.

Las estrategias de negocios no se podrian definir correctamente sin un estudio
previo del mercado, ademas que permite identificar amenazas y oportunidades
préximas, logrando como respuesta la creacion de ideas sobre bases sélidas. Ademas
de ello, es un instrumento de control para pronosticar el éxito o el fracaso de los
bienes o servicios ofertados en el mercado. Se debe tener presente que en la
globalizacion de hoy en dia es fundamental la utilizacion de este instrumento de la

mercadotecnia para poder ser competitivos y productibles.

2.1.3. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es una serie encadenada de actividades que
realiza el consumidor, con la finalidad de cumplir su necesidad. Para Rivera Camino,

Arellano Cueva, & Molero Ayala (2013) especifica el comportamiento del
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consumidor como “el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evallan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o

ideas para satisfacer sus necesidades” (pag. 36).

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, evaluar
y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y
las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzos) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo
que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran,
con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la comprar, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan

La definicion de los escritores explica claramente que es lo que se busca al
estudiar el comportamiento de los consumidores. Es principalmente conocer las
motivaciones y acciones que desarrollan los individuos en el mercado, todas las
personas son distintas a las otras, el Unico factor comin es que todas han comprado
por lo menos un articulo en su vida, lo que significa que son consumidores. Los
estudiados del marketing deben estar conscientes que se encuentran en un mercado
gue constantemente esta evolucionando por lo que es importante comprender las
influencias de los consumidores ya que son la fuente econdmica de las empresas; el
cémo, cuando, dénde, por qué, son vitales para definir el comportamiento del
consumidor y asi conocer las decisiones de compras que pueden inferir en el éxito de

una compafiia y el fracaso de otras.

Existen dos tipos de consumidores en el mercado: consumidor personal y

consumidor organizacional; el primero es el que compra un bien o servicio para el
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uso personal, para el uso del hogar o para algun tercero sea miembro de la familia o
conocido, el cual también es denominado como consumidor final; el segundo es el
gue compa por mayor sus compras son en volimenes, en cantidades mayores

especialmente para las compafiias que pueden generar ingresos adicionales.

Para poder implementar las estrategias del marketing en el mercado es esencial
conocer las necesidades que acogen a los consumidores, por lo cual el punto de
partida debe ser el estudio del comportamiento del consumidor, el principal modo de
satisfacer a los clientes es conocerlos; para realizar un analisis efectivo es obligatorio
que los expertos tengan conocimiento de psicologia, sociologia, economia y demas
ciencias para poder asi tener un resultado beneficioso, visualizando las

oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado.

Para las compafiias el comportamiento que tengan los consumidores debe ser
fundamental, gracias a los puntos de vista de los clientes se pueden mejorar las

estrategias, lo que beneficiaria principalmente a la empresa.

2.1.3.1. Motivacion del comprador

La motivacién se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos
que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de
tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los
individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por
reducir dicha tensién eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento
que, segun sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa manera,
aliviara el estrés que padecen (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010,
pag. 88).

Todo mercaddlogo le interesa conocer los motivos por el cual las personas
compran. Se puede definir a la motivacion como un periodo de excitacion en los
individuos que insita a alcanzar una meta o cumplir un deseo. EI comprador al verse

atraido por cumplir una meta tendra la necesidad de empaparse y procesar
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informacidn antes de tomar decisiones de adquirir el un bien o servicio, mientras mas
datos tenga la evaluacion de la misma sera cada vez las critica, facilitando la

eleccion de ese producto o bien intangibles.

Al existir un estrés por la falta de satisfaccion naceran las necesidades, las
cuales se asocian con la motivacion en muchas de las veces y todos los individuos
las tienen, las necesidades se dividen en necesidades fisiologicas y psicoldgicas. Las
necesidades fisioldgicas son aquellas con las cuales toda persona nace que
comprende comer, beber, etc. Al no satisfacer estas necesidades el cuerpo tendra una
respuesta negativa y el consumidor deberé verse en la tarea de aliviar estos deseos.
En cambio las necesidades psicoldgicas son aquellas que se adquieren debido a las
aptitudes de cada ser, basicamente son las que se van aprendiendo con el paso del

tiempo y de acuerdo al ambiente o cultura que se viva.

En un mercado altamente competitivo se requiere identificar y complacer las
necesidades insatisfechas del consumidor de mejor manera y méas pronto que la
competencia y los expertos del marketing poseera la ardua tarea. Las necesidades
favorecen al concepto del marketing; el psiclogo clinico, Abraham Maslow
determind cinco niveles basicos de necesidades humanas, las cuales estan asociados
por los niveles en las cuales estan creadas, es un proceso de evolucion, a medida que
los individuos satisfacen sus necesidades otras necesidades surgen para ser

satisfechas.

La piramide de Maslow es una teoria psicologica que permite examinar acerca
de la motivacion que poseen las personas. Maslow enmarco las necesidades en
escala segun un orden de importancia: comenzando en las necesidades de nivel

menor hasta las necesidades de nivel alto, su teoria consistid, de que a medida que
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las necesidades van siendo satisfechas, surgen otras necesidades de un nivel superior

y asi hasta lograr llegar a la Gltima necesidad.

Autorealizacion
(realizacion
personal)

Necesidades de
autoestima

(prestigio, estatus, ego)

Necesidades sociales

(afecto, amistad, pertenencia)

Necesidades de seguridad

(proteccion, orden estabilidad)

Necesidades Fisioldgicas

(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

Figura 4 Piramide de Maslow

Elaborado por: La autora

Segun lo indicado por Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit (2010) las necesidades

de Maslow se basan en:

¢ Necesidades fisioldgicas. Constituyen el primer nivel y son las necesidades
basicas que posee cualquier individuo, estas necesidades pueden ser
dominantes cuando no se satisfacen. Segin Maslow, “Para el hombre que
padece hambre en un grado extremo y peligroso, no existe ningun otro interés
mas que el alimento. Suefia con comida; recuerda la comida, piensa en
comida se emociona solamente por la comida, lo unico que percibe es la

comida y su unico deseo es comer.”
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¢ Necesidades de seguridad. Estas necesidades seran esenciales para el
consumidor cuando las necesidades fisioldgicas se hayan conseguido. Y es
aqui donde las necesidades de seguridad aparecen, y no solamente se trata de
seguridad fisica también incluye a la salud.

¢ Necesidades sociales. Las relaciones humanas se hacen presente en esta
necesidad, el amor, afecto, aceptacion.

¢ Necesidades de autoestima. Estas necesidades pueden tener varios sentido;
interior, exterior 0 ambas. Consiste en la autoestima, éxito personal, la
autoaceptacion que corresponde a la necesidad individual de cada persona
esto esta enfocado en el interior. El sentido de esta necesidad en el exterior se
encuentra el prestigio, estatus social y el reconocimiento de los demas.

e Necesidades de autorrealizacidn. Se expresa de distintas maneras en las
personas, debido a que esta necesidad busca desarrollar el méximo potencial
en las personas para alcanzar sus objetivos. Para Maslow, “El hombre debe

ser realmente todo lo que potencialmente pueda ser”.

En la interpretacion de los autores se denota las caracteristicas de las
necesidades de Maslow donde cada una de las necesidades deben ser satisfechas y
asi otra nueva necesidad pueda ser evocada. No se puede omitir ninguna de ella,
saltar de un nivel a otro lo que ocasionara es crear una necesidad insatisfecha. La
motivacion se ha transformado en el motor que mueve al individuo para satisfacer

sus deseos y la busqueda del bienestar propio.

En la vida cotidiana, las personas satisfacen sus necesidades de manera
inconsciente, algunas de las necesidades son cumplidas sin seguir el orden de la

piramide, el marketing juega un papel importante en esta situacion debido a que
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gracias a las excelente estrategias de publicidad y comunicacién las personas son
impulsadas por estos factores, sin duda alguna se debe tener presente que las
relaciones de las distintas ciencias que la mercadotecnia tiene para desarrollar ideas
persuasivas e innovadoras se ven reflejados en los resultados que busca la empresa y
es por eso que en muchos de los casos las personas cumplen de manera fija los dos
primeros escalones de la piramide, las necesidades fisiologicas y la de seguridad
después de satisfacerla, muchas veces seré innecesaria seguir el orden anteriormente
mencionado, todo se debe al buen uso del marketing. Es muy importante ademas que
toda empresa tenga identificada correctamente que tipo de necesidad el consumidor
quiere satisfacer y de qué manera, se debe aprovechar todo la informacién que los
respectivos estudios hayan otorgado para poder implementar las acciones

correspondientes en el marco de la accion de todo estrategia.

2.1.4. Publicidad

Para toda empresa de naturaleza comercial, la publicidad es la forma de
comunicacion que emplean para dar a conocer a la poblacion informacion relevante
de la compafiia, segun sea el grado de importancia de dicha informacién las
empresas se ven en la necesidad de utilizar el tipo de publicidad que mejor le
convenga, entre ellas se encuentran: la publicidad en si, patrocinios o las relaciones

publicas.

No solamente la publicidad aplica para el comercio, sino también existe la
publicidad politica y la social, las cuales estan basicamente enfocadas en comunicar
ideas para tratar de cambiar la conducta de la comunidad; ademas que la publicidad
no solamente puede ejercerla las empresas sino también cualquier persona natural o

juridica que se encuentre en actividad comercial.
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Segun Gonzélez Lobo & Prieto del Pino (2010) la publicidad podria ser:
“Comunicacion que tiene por objeto promover entre los individuos la adquisicién de
bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o valores” (pag. 16).
Segun los autores para ellos esta es la mejor definicién de publicidad debido a que
engloba a los distintos tipos de publicidad que actualmente existen, no solamente se

enfocan en la publicidad comercial.

En la actualidad es inevitable no ver la publicidad de los distintos anunciantes
del mercado, lo cual se visualiza en todos los medios de comunicacion y las
principales avenidas, pero es importante conocer que no siempre la publicidad ha
ocupado un lugar sobresaliente en el mercado. La publicidad es un término que inicia
en América, los medios para comunicar un bien o servicio eran las tablas de barro.
Hoy en dia la publicidad es muy utilizada y los expertos estan obligados asociarla a
todas las areas de comunicacion. La publicidad no es una técnica Unica de la
mercadotecnia que las empresas deben utilizar para sus productos o servicios, la
publicidad tiene que estar relacionadas con las distintas estrategias de mercado para

el buen uso y desempeio.

La publicidad también es una técnica muy antigua, y nace a partir de la
necesidad de comunicar al publico sobre un producto o servicio a través de los
medios de comunicacion (ATL, BTL, OTL) con la principal finalidad de motivar a
las personas a realizar una accion de consumo. Los mensajes que se transmiten por
medio de la publicidad permiten al publico conocer los beneficios que presentan los
productos y la diferencia que tienen en comparacion de otras marcas. El objetivo
basico de la publicidad consiste en transmitir una idea respecto de la marca y el

producto o productos publicitarios, a fin de influir sobre la precepcién del cliente.

41



La publicidad es una herramienta estratégica fundamental que forma parte del
marketing, que se desarrolla con la intension de promover bienes y servicio para la
comercializacion y aumento de ventas mediante un mensaje eficaz, debe definirse el
publico al cual estara destinado el mensaje para mayor aceptacion y cumplimiento de
metas. La publicidad tiene como objetivo crear una percepcion efectiva en los
clientes gracias a un mensaje claro, sencillo pero innovador todo esto debe cumplir
con los resultados de los objetivos planteados segun la investigacion de mercado y el
andlisis al comportamiento del consumidor para un resultado positivo para la

empresa.

Martinez Pastor & Nicolas Ojada (2016):

La base de la publicidad es alcanzar el target definido en el momento
adecuado con el mensaje adecuado. Este objetivo no ha cambiado desde que
la publicidad existe. Para ello se hace necesario controlar estos dos aspectos:

e Tener claro el target al que se quiere llegar.
e Saber como encontrarlo.

Es elemental que la publicidad que se realice tenga las metas definidas, a mas
de difundir, promover y comunicar algin mensaje, es necesario conocer al
consumidor que se quiere llegar y en base a estos aspectos se podra elaborar la pieza
publicitaria eficaz para la aceptacion del target, la eleccion de los medios de
comunicacion; es decir elaborar un excelente plan publicitario que comprenda
aspectos importantes para el cumplimiento de la campafia que posea los productos.
Es crucial conocer los medios de comunicacion, para una campafia innovadora el no
seleccionar el medio adecuado puede ser perjudicial porque se encontraria en un

ambiente equivocado.
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Si lo que se busca es crear una comunicacion que resalte y este fuera de lo
comun y novedoso la publicidad lo otorga gracias a que combina estrategias y
creatividad. Es esencial mencionar también a la tecnologia que ayuda a los
elementos de la publicidad a elaborar un mensaje que genere mayor impacto en el

publico objetivo.

2.1.4.1. Tipos de publicidad

La publicidad en medios de comunicacion de masas se compone de anuncios
disefiados para ser visualizados por un gran nimero de consumidores. La publicidad
directa incluye las actividades de marketing directo, es decir todos aquellos
elementos pensados para el cliente considerado individualmente. La publicidad en el
punto de venta incluye toda publicidad elaborada por fabricantes y los distribuidores

para intentar destacar el producto en la tienda.

No existe un solo tipo de publicidad, es una técnica muy amplia y variada, se
debe recordar que cada tipo requiere de mensajes creativos, Unicos y originales, que
sean estratégicamente planeados y que permitan su cumplimiento efectivo. Debido a
que la publicidad es compleja los anunciantes deben tomar en cuenta que medio
utilizar para llegar al pablico, considerando que no todos los medios son los
adecuados para todos los productos o servicios ofertados en el mercado. Los medios
de masas permiten captar mayor audiencia mas rapidamente, en todos los tipos de
publicidad se debe realizar una segmentacion para poder cuantificar los resultados de
aceptacion de los consumidores y también una planificacion sin estos dos aspectos
cualquier campafia publicitaria sera en vano debido a que no se podré hacer la

medicidén correcta.
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La publicidad directa y la publicidad en el punto de venta son mas
personalizadas es decir se debera tener contacto fisico con el posible comprador,
otorgando estrategias que permitan la relacion en el instante, es de gran ayuda las
técnicas del merchandising, permitird que el producto resalte entre la competencia al
realizar publicidad en el punto de venta, es beneficioso asimismo que la empresa o
marca motive al consumidor a recordar la imagen es probable que al realizar estas
estrategias su objetivo este enfocado en la recordacion de la marca o se establezcan
para estimular a la persona a la compra en el posible caso de que no se realice la
compra la utilizacién de material P.O.P. (point of purchase) permitira en estos tipos
de publicidad recordar la marca. Se debe tener presente que el consumidor es muy

perceptivo y se debe generar el vinculo asi no se genere una compra.

2.1.4.2. Medios publicitarios

“Los medios publicitarios son los grandes medios de comunicacion social. La
prensa, la radio, la television, nacieron como consecuencia de la necesidad de
comunicar noticias y se han revelado como instrumentos aptos para generar

audiencia” (Gonzalez Lobo & Carrero Lopez, 2011, pag. 88).

Como ya se sabe la publicidad es un proceso de comunicacion que busca
persuadir a la audiencia con un mensaje interesante y atractivo. Los primeros medios
publicitarios como los menciona los autores fueron la prensa, radio y la television
gracias a la globalizacién y la basqueda de nuevas formas creativas de hacer
publicidad nuevos medios de comunicacion han surgido entre ellos el internet con
gran presencia de publicidad en redes sociales, publicidad en exteriores y no

solamente comprende anunciar en vallas sino las novedosas activaciones y un sin
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namero de creaciones de publicidad que se presentan gracias a la revolucion de la

publicidad y mercadotecnia.

Todos los medios de comunicacion son necesarios para la elaboracion de los
planes y camparias publicitarias, pero un excelente trabajo consiste en identificar y
elegir el mejor medio de comunicacion que permita generar audiencia, considerando
el mensaje de la publicidad al target adecuado y planificado en el medio correcto.
Dicho mensajes siempre iran dirigidos al publico objetivo teniendo en cuenta que
deben adaptarse a las caracteristicas de cada medio publicitario. En los medios de
comunicacion tradicional como la television es importante considerar las franjas
horarias, no se puede publicitar un comercial con contenido para adulto en horarios
de la mafiana donde es muy probable que la audiencia sean nifios a la programacion
esta dirigida para ellos. Se debe analizar y desarrollar estrategias para la correcta

planificacion en los medios.

En el mundo de la publicidad existen varios tipos, en los que se encuentran la

publicidad ATL y BTL, que son los més utilizados.

Publicidad ATL: Above The Line (sobre la linea) incluye a los medios
tradicionales como: la television, radio, prensa, revistas y cine; este tipo de
publicidad tiene la facilidad de llegar a grupos masivos de personas de manera mas

rapida.

Publicidad BTL.: su significado, Below The Line (bajo la linea), se enfoca
directamente a un segmento definido. La estrategia de la publicidad BTL es la
utilizacion de medios de comunicacion no masivos con la finalidad de llegar a un

nicho de mercado delimitado, empleando acciones creativas de comunicacion, los
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medios de comunicacion empleados en este tipo de comunicacién son: marketing

directo, publicidad en el punto de venta (PLV), publicidad en exteriores.

Cada dia la publicidad va evolucionando y emergen nuevas técnicas para hacer
da la publicidad una metodologia mas préctica al momento de desarrollar estrategias
que permitan llegar al target definido con una comunicacion innovadora y Unica; de

la publicidad ATL y BTL nace la publicidad TTL.

Pretell & Collazos (2014) define el TTL o “Through the line” (a través de la

linea) como:

La estrategia de publicidad y marketing que mezcla el “ATL” y “BTL” como
una sola cosa. Es decir, el “TTL” realiza acciones publicitarias en las que se
ven involucrados medios como: la television, la radio, ademas de marketing
directo, marketing promocional, relacional, sponsor, merchandising (...). El
“TTL” (“ATL” + “BTL”) busca generar una estrategia de comunicacion 360°
para promocionar al publico objetivo un producto o servicio.

Y es asi como nace esta nueva tendencia para hacer publicidad mas creativa, la
innovacion en las campafias publicitarias debe ser un punto fundamental para lograr
que cada mensaje llegue al receptor con eficacia, es esencial crear estrategias que
permitan la creacion de la afinidad del cliente con el producto, en todos los tipos de

campanas publicitarias es indispensable no mezclar los tipos de publicidad.

Publicidad OTL:

Es internet y se refiere a la estrategia de marketing que se desarrolla en un
medio masivo con crecimiento exponencial, donde nos podemos dirigir a un
publico muy amplio, pero también puede ser finamente segmentado, el
feedback es instantaneo y el resultado estadistico es automatizado en
segundos (Pretell & Collazos, Pixel Creativo, 2016).

Las tendencias de comunicacion de la web deben juegan un papel fundamental
en este tipo de publicidad, los expertos deben estar actualizandose constantemente en

estos tipos de estrategias debido a que la tecnologia avanza en pasos agigantados y
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no es de menos esperar esto en un mundo globalizado donde se generan tendencias
nuevas a cada dia, cada minuto. La narracion y redaccion deben formar parte del
complemento de este tipo de estrategias y asi obtener resultados favorables para el

anunciante.

2.1.5. Marketing

Actualmente el marketing es una herramienta Util que las compafiias utilizan
para el mejor desempefio de las actividades de la misma, existen varias definiciones
e importancia. El marketing es la gestion de relaciones redituales con los clientes. La
doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor

superior y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion.

Como lo menciona los autores el marketing permite a las organizaciones
desarrollar un mejor planteamiento para captar o atraer a nuevos clientes, siempre y
cuando estos se vean impulsados por el deseo de satisfacer alguna necesidad,
también es necesario que mediante las distintas técnicas que incorpora el marketing
se puede generar una promesa de satisfaccion en las ofertas planteadas, logrando el

agrado satisfactorio de los clientes.

Para Imma Rodriguez (2011) el marketing es:

El enfoque por el que la organizacién en su conjunto se orienta a satisfacer
las necesidades y requisitos de los consumidores. Este interés no resta
importancia a la consecucion de las metas corporativas que se haya
establecido, pues se considera que el éxito y los beneficios organizativos s6lo
se pueden conseguir proporcionando experiencia satisfactorias a los clientes

(pag. 24).

Se puede indicar que, el marketing es un sistema de actividades mercantiles,
encaminadas a planear, fijar precios y promover o distribuir productos y servicios
que satisfacen las necesidades las necesidades de los consumidores potenciales. El
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marketing representa la esencia de las empresas, debido a que gracias a su utilizacién
el cliente puede lograr tener una experiencia positiva al incluir las estrategias
correctas para cumplir este objetivo, por otro lado el mal uso del marketing puede ser
perjudicial para la estabilidad de la compafiia, se sabe que la publicidad boca a boca,
tiene un poder alto en las decisiones de eleccion del cliente. Si el caso fuese
experiencias negativas, esto afectara a la imagen del producto o empresa; las

experiencias tienen mayor valor para los cliente.

2.1.6. Plan publicitario

Segun el enfoque generalizado de (Zia, 2016) el plan publicitario es la
preparacion de la estrategia en la cual se le presenta al consumidor el beneficio real
del producto y/o servicio con la finalidad de empujar su adquisicion hacia los

consumidores y que en su forma natural debe partir desde estos tres elementos:

Contraprestacion
Basica de Consumo

Evidencia de
Soporte

Personalidad de la
Marca

Figura 5 Elementos del Plan Publicitario

Elaborado por: La autora
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2.1.6.1. Contraprestacion basica de consumo

Esta se refiere al argumento que se debe utilizar para lograr un fuerte poder de

convencimiento sobre el consumidor a utilizar la marca.

2.1.6.2. Evidencia de Soporte

En esta se describe y se demuestra las razones que le daran credibilidad a la

promesa bésica y las ventajas ofrecidas por el producto o servicio.

2.1.6.3. Personalidad de la marca

Es la forma en la cual el consumidor debe percibir la marca para colocarse en
su mente de una forma aceptable hacia alguna de sus necesidades para lograr un

punto de identificacién con la misma.

2.1.7. Campana publicitaria

La campafa publicitaria desde la vision estratégica de comunicacion define los
elementos fundamentales sobre los cuales se eligen los detalles temporales, canales
de comunicacion, publico objetivo, como principales actividades de toma de
decisiones para ejecucién efectiva de la estrategia de comunicacién. Esta se compone

de los siguientes elementos.

Objetivos: resultados medibles para dar alcance a la campafia comunicativa.

Publico objetivo (target group): el grupo de destinatarios sobre los cuales se

pretende hacer llegar el mensaje de consumo.
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Competencia: Identificacion de los valores utilizados por la competencia
dentro de las campafias histdricas y actuales, para buscar elementos de comunicacién

diferenciados.

Vinculos: Pudiendo ser externos, pueden ser reglamentos de tipo vinculante de
acuerdo al uso de un determinado medio de comunicacion; o pueden ser internos

tomando como ejemplo una politica empresarial.

Estrategia creativa: Se refiere a la tonalidad de la comunicacion, razones a

soportar y promesas de los productos o servicios.

Estrategia de los medios: Es la eleccion de los espacios y medios de
comunicacion mas apropiados para lanzar la campafia, con su respectivo cronograma

y presupuesto de inversion en publicidad.

Periodo: Es el espacio temporal donde se intervendran los mensajes de la

campafia publicitaria.

2.1.8. Marketing mix

De acuerdo a la definicion de (Belmonte, 2014):

El plan de marketing combina los elementos del marketing-mix y toma
decisiones sobre producto, precio, plaza y promocién, también conocidas
como las 4 P’s del marketing. Se apoya en el conocimiento de la situacion de
la empresa, tanto a nivel interno, como del entorno que le rodea (pag. 28).
El marketing mix toma aspectos internos de la empresa para el planteamiento
de estrategia de acorde a los factores enfocados al cliente y el mercado, como lo

menciona el autor el marketing mix combina las variables que de producto, precio,

plaza y promocién; los expertos en marketing determinaran las variables necesarias
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para que el plan publicitario estratégico tenga éxito cumpliendo con los parametros

fijados en estos punto.

Las 4 ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden ser
consideradas como las variables tradicionales con las que cuenta la organizacion
para conseguir los objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las
cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen

conjuntamente para lograr complementarse entre si.
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Figura 6 Marketing Mix — 4 ps

Elaborado por: La autora

2.1.9. Higiene intima

La higiene intima femenina debe tener un cuidado diferente a las demas zonas
del cuerpo, debido a que la zona intima de la mujer es muy delicada, se debe tomar
en cuenta en utilizar productos que eviten irritaciones e infecciones y asi impedir las

tan indeseadas molestias en esta zona.

o1



Se debe tomar en cuenta en utilizar producto que no afecten la flora natural que
tiene el cuerpo, se debe consumir productos que posean agentes limpiadores neutros
los mismos que no alteren el pH de la mucosa genital evitando también las alergias

en la zona vaginal.

2.1.10. Jabones intimos

El jabdn intimo es un elemento especial y de extra limpieza de las zonas
intimas, el cual est4 conformado esencialmente de &cido lactico para favorecer el
crecimiento de células defensivas de la vagina denominados “lactobacilos” los cuales
ayudan a mantener un nivel de acidez vaginal normal que alcance un factor de pH
con un rango de 4 hasta 5, con el cual se logra disminuir significativamente el riesgo

de infecciones de tipo vaginal.

2.2. Fundamentacion Legal

2.2.1. Leyde Salud

En Ecuador segun el art. 3 de la (Ley Orgéanica de Salud, 2012) establece:

“La salud es el completo estado de bienestar fisico, mental y social y no
solamente la ausencia de afecciones o enfermedades. Es un derecho humano
inalienable, indivisible, irrenunciable e intransigible, cuya proteccion y
garantia es responsabilidad primordial del Estado; y, el resultado de un
proceso colectivo de interaccion donde Estado, sociedad, familia e individuo
convergen para la construccion de ambientes, entornos y estilos de vida

saludables.”
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De acuerdo a lo mencionado en la Ley Organica de Salud del pais, la salud es
considerada como el bienestar absoluto que todo ser vivo debe gozar tanto en nivel
fisico como mental y social, en Estado no considera Unicamente a la ausencia de
enfermedades o afecciones sino que va mas alla de eso, la salud también considera el
equilibrio emocional de las personas. Todas las personas tienen el derecho a gozar de
salud y el Estado es el principal responsable de proveer este derecho pero no
solamente se debe responsabilizar al Estado sino que las personas deben crear

habitos que permitan disfrutar de una vida saludable.

El Estado al tener la responsabilidad de garantizar salud de calidad a todos los
hombres, mujeres, nifios y nifias; debe establecer un vinculo fundamental con las
compafiias, para poder brindar a la sociedad medicinas y productos que cumplan con
los reglamentos de control de calidad y registro sanitario para impulsar el buen uso
de estos y poder construir buenos habitos y estilos de vida favorecedores para una
excelente salud. EI Ministerio de Salud Publica (MSP) al ser la autoridad sanitaria
nacional y como entidad encargada de controlar y vigilar el cumplimiento de la Ley
de salud, el organismo regulador encargado de velar y cuidar las normas sanitarias
que deben cumplir las empresas que ofertan productos para el consumo y uso
humano es el Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo
Izquieta Pérez (INH), asi lo menciona la (Ley Organica de Salud, 2012) en su art.
138 “La autoridad sanitaria nacional a través de su organismo competente, Instituto
Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez, quien
ejercera sus funciones en forma desconcentrada, otorgara, suspendera, cancelara o

reinscribira el certificado de registro sanitario (...)".
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Las normas establecidas por MSP deberan ser cumplidas por todas las
empresas publicas y privadas sin excepcion, asi lo establece el Art. 129 de la (Ley
Orgénica de Salud, 2012), “El cumplimiento de las normas de vigilancia y control
sanitario es obligatoria para todas las instituciones, organismos y establecimientos
publicos y privados que realicen actividades de produccion, importacion,
exportacion, almacenamiento, transporte, distribucion, comercializacion y expendio
de productos de uso y consumo humano”. Claramente lo dice la Ley, es muy
importante que el Estado realice el control y vigilancia de los productos de consumo
y uso humano, debido a esas normas la sociedad podra construir estilos de vida que
sean saludables para el bien propio, todas las compafiias deben regirse a estos
reglamentos para garantizar una salud de calidad a todos los ciudadanos a traves del

cuidado preventivo en todos los niveles.
2.2.2. Ley de Comunicacion
(LEY ORGANICA DE COMUNICACION, 2013) Establece en su Art. 5:

Medios de comunicacion social.- Para efecto de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas,
privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias
de radio y television, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva
que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio, television y
audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o

replicados por el medio de comunicacion a través de internet.

Como lo menciona la Ley Organica de Comunicacion, los medios de

comunicacion social son las empresas publicas o privada, también son las personas a

54



las cuales se les ha otorgado frecuencia de los medios de radio y television; son los
encargado de administrar el bien que servird de medio difusor de noticias y
comunicacion para toda la comunidad, ademas medios impresos, television pagada y

la internet también son considerados como medios de comunicacion social.

La ley orgénica de comunicacién protege los derechos tanto en instituciones
publicas o privadas con la finalidad de dar a conocer la veracidad en el contenido de
la informacion al publico en donde, hace referencia a los derechos y garantias o
deberes en cuanto a comunicacion se refiere, asi como la difusion de los productos o

servicios para expendio comercial.

Por otra parte, el conocer el contenido que se va a exponer a la ciudadania a
través de los diversos medios de comunicacion genera confianza y mayor

participacion de los bienes o servicios para el expendio de los mismos.
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Capitulo 111

3. Metodologia

3.1. Disefio de la Metodologia

El disefio de la investigacion sirve como guia para recolectar y examinar los
datos, es un marco de referencia o plan en un estudio (Churchill, 2015). El disefio
forma parte de la estructura de cualquier trabajo de investigacion sea este cientifico o
no, la misma que sirve para dirigir y sistematizar el estudio. Ademas fija
procedimientos que seran necesarios para la obtencion de informacion con la

finalidad de cumplir los objetivos planteados en el estudio.

Un disefio de la investigacion es un esquema o programa para llevar a cabo el
proyecto de investigacion de mercados. Detalla los procedimientos que se necesitan
para obtener la informacién requerida para estudiar y/o resolver los problemas de
investigacion de mercados, un disefio de la investigacion establece las bases para
realizar el proyecto. Un buen disefio de la investigacion asegura la realizacion eficaz

y eficiente del proyecto de investigacion de mercados.

Se define al disefio de la investigacion como la columna vertebral de todo
estudio, es aqui donde gracias al disefio de la investigacion se podré establecer los
componentes del futuro andlisis y también conocer el plan para realizar el estudio y
obtener resultados satisfactorios. Todo estudio de investigacion se plantea con el
objetivo especial de recolectar informacion necesaria para resolver una problematica
en particular. Los datos obtenidos en la recoleccion durante la investigacion seran
utiles siempre y cuando el disefio de investigacion se haya desarrolla de manera

solida y cumpliendo tareas especificas que todo estudio debe seguir.

56



e El disefio de investigacion debe establecer fases que permitan obtener
informacion relevante para el estudio; las fases, exploratoria,
descriptiva y casual deben ser disefiadas para el desarrollo del proyecto.

e Precisar el tipo de exploracion a realizar

e Definir claramente los medios de medicidn y escalamiento.

e Realizar las respectivas pruebas para la recoleccion de informacion con
los instrumentos que se utilizaran.

e Detallar el proceso de muestreo de la investigacion y la segmentacion o

el tamafo de la muestra.

Establecer un procedimiento para el estudios de los datos

El proceso que se busca con el disefio de la investigacion es sistematico, tiene
orden al momento de su ejecucion en toda investigacion, un correcto y eficaz disefio
permitira conocer con precision y de manera efectiva el producto final del estudio; y
asi poder definir estrategias que estén acordes a la mejora del posicionamiento del
Jabon intimo Piir esto se vera reflejado al momento de establecer un plan publicitario

y en la toma de decisiones en pro del beneficio del producto.
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Disefio de Disefio de
investigacion investigacion
exploratoria concluyente

Investigacion Investigacion
descriptiva causal

Disefio Disefio
transversal longitudinal

Disefio Disefio
transversal transversal
simple multiple

Figura 7 Clasificacion de los disefios de investigacion de mercado

Elaborado por: La autora

3.1.1. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria es explorar o examinar un problema o situacion
para brindar conocimientos y comprension. La investigacién exploratoria permite
conocer los factores de la problemética y mejorar la comprension de la situacion,
este tipo de investigacién ayuda al planteamiento del problema o a corregir un
problema ya planteado, esta modalidad se adapta a los cambios constante de
creatividad que el investigador pueda tener y cambiar de direccion cuantas veces sea

necesario para el descubrimiento de nuevos conocimientos.
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En este mismo sentido Merino Sanz et al. (2015) Consideran: “Es una
investigacion inicial para definir con méas precision el problema a analizar. Su
objetivo es suministrar al decisor o al investigador una primera orientacién sobre la
totalidad o una parte del tema que se va a estudiar” (pag. 20). Este tipo de
investigacion conduce eficazmente a conocer el problema del estudio ademaés de
mejorar hipotesis, es el primer tipo de investigacion que se realiza a medida que no
se posee conocimiento alguno del tema 0 no es muy preciso, este tipos de
investigacion permite indagar correctamente en el pablico objetivo para la

recoleccion de datos.

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014) sostienen
que: “Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema
o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se

ha abordado antes” (pag. 91).

Considerando lo expuesto por los autores, la investigacion exploratoria es de
fundamental importancia para iniciar este estudio, debido a que Jabén intimo Pir no
ha sido analizado antes para mejorar su posicionamiento en el mercado, se debe
realizar una investigacion exploratoria en este trabajo, para conocer debidamente el
problema, determinar las direcciones que se debe seguir en este trabajo para la
correcta implementacion de la investigacion, es vital ademas estar abiertos a las

distintas posibilidades de analisis que este tipo brinda.

3.1.2. Investigacion Descriptiva

Se considera como investigacion descriptiva aquella en que como lo menciona

Benassini (2012), “es aquella que busca definir con claridad un objetivo, el cual
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puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de
empresas, algin medio de publicidad o un problema simple de mercado” (pag. 45).
Esta investigacion busca conocer caracteristicas claras de un segmento ya definido
estratégicamente, ademas selecciona una parte de la poblacion que coincida con
factores comunes entre ellos para empezar a describir la conducta o comportamiento

de los implicados para el estudio.

La investigacion descriptiva es describir algo, por lo regular las caracteristicas
o funciones del mercado. Para la ejecucién de este tipo de investigacién los
encargados tienen la necesidad de tener previos conocimientos para poder realizar la
descripcidn respectiva y asi tener bases fundamentales para establecer las causas de
las conductas, sin conocimientos previos los resultados de este tipo de investigacion
seran insuficiente y a su vez seran datos injustificables, informacién que no tendra

validez alguna al momento del analisis de los datos recolectados.

Segun Merino Sanz et al. (2015), “permite describir las caracteristicas de una
poblacion o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes como quién,
qué, donde, cuando y cémo. El proceso de investigacion es mas formal y
estructurado que en la investigacion exploratoria”. El resultado que busca la
investigacion descriptiva es conocer con claridad la informacion que requiere para el
estudio, el planteamiento de estas interrogantes son esenciales en esta modalidad y
seran constantes la veces que sean necesarias hasta obtener la informacion necesario
y oportuna, ademas aqui las hipétesis son previamente desarrolladas antes de la
ejecucion de esta investigacion. En otras palabras la investigacion descriptiva es un
proceso que facilita la especificacion de la basqueda de los motivos del problema,

esta investigacion servira de gran ayuda para la realizacion de este proyecto y
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obtener resultados que permitan conocer las motivos especificos que influyen al del

bajo nivel del posicionamiento y de participacion que tiene el Jabon intimo Piir.

3.2. Meétodos de la investigacion

Tabla 2 Diferencias entre la investigacion exploratoria y la descriptiva

Investigacion exploratoria Investigacion descriptiva

Obtencion de datos en base a las
Define las razones, ideas y
Objetivo: caracteristicas de un target
motivos del problema.

establecido.
Disefio flexivo Disefio estructurado
Propiedades:
Desarrolla hipotesis Prueba hipotesis
Resultados: Datos cualitativos Datos cuantitativos

Elaborado por: La autora

La tabla dos muestra las diferenciacion que existe entre las investigacién
exploratoria y la descriptiva; una de las principales diferencias que tienen estas dos
modalidades es que basicamente es que los resultados que se obtienen, una es
cuantificable es decir pueden contarse o ser enumerados en cambio la otra
investigacion permite conocer cualidades mas el resultado del estudio no pueden ser
convertidas en cantidades. Se puede deducir que la calidad de los resultados depende
del adecuado curso de la investigacion, los enfoques mas utilizados en las

investigaciones de mercados son el método cuantitativo y el cualitativo.

Al momento de la aplicacion de los disefios de la investigacion en el estudio

los datos primarios pueden ser cualitativos o cualitativos. La investigacion
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cualitativa proporciona conocimientos y compresion del entorno del problema. La
investigacion cualitativa permite apreciar los datos desde una perspectiva no
numérica. Para el caso de la investigacion en curso, la informacion primaria sera
recopilada usando ambos orientaciones cuali-cuantitativa, dado que el mercado de
los jabones intimos esta habituado tanto por factores medibles numéricamente, asi
como también de factores que persiguen tendencias no numeéricas, pero que

presentan caracteristicas o tendencias en comun.

3.2.1. Investigacion cualitativa

Segun Grande Esteban & Abascal Fernandez (2014) “son generalmente
juicios, opiniones y valoraciones dadas por personas, frecuentemente en nimero
reducido. La informacion se analiza en términos cualitativos, interpretando el

significado y las implicaciones de las respuestas o juicios” (pag. 43).
En la actualidad, una gran parte del éxito de las empresas depende de su
capacidad para conocer, escuchar y observar a los consumidores y poder
adaptarse a sus necesidades y deseos. Los estudios cualitativos permiten
alcanzar estos objetivos y por ello cada vez son mas utilizados para
profundizar en las motivaciones, actitudes y creencias de los individuos y

poder comprender mejor su comportamiento (Trespalacios Gutiérrez,
Vasquez Casielles, & Bello Acebron, 2015, pag. 56).

Se aplicara a este estudio la investigacion cualitativa debido que es necesario
recopilar informacion y tener conocimientos sobres las opiniones, actitudes del
mercado meta al cual esta enfocado el producto Jabén intimo Piir, tomando en
cuenta que estos resultados permitiran tomar decisiones posteriormente para nuevas

estrategias y asi aportar el desarrollo del posicionamiento.
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3.2.2. Investigacion cuantitativa

Para Merino Sanz et al. (2015) “la investigacion cuantitativa pretende obtener
informacion que describa hechos cuantificables (...). Los datos admiten algun tipo
de medida y su anélisis se realiza con posterioridad a los tratamientos estadisticos
empleados. El resultado de estos anélisis es extrapolable al colectivo que se esté

analizando”.

Lo que se busca en este estudio, cuantificar los datos recolectados de la
investigacion y mediante este tipo de investigacion se podra contabilizar y analizar
los resultados, para determinar los factores numericos que describen al mercado

investigado.

3.2.3. Diferencias de la investigacion cualitativa y cualitativa

A continuacion se presenta un cuadro comparativo sobre las diferencias que
poseen estas dos investigaciones segun lo siguientes autores: (Trespalacios

Gutiérrez, Vasquez Casielles, & Bello Acebrén, 2015)
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Tabla 3 Investigacion Cualitativa vs. Cuantitativa

Investigacion cualitativa

Investigacion cuantitativa

Ideas

Obijetivo de la
investigacion

Poco interés

Proceso de
investigacion
Disefio de
investigacion
Informacién
Representatividad

Recogida de datos

Modalidad de
analisis
Interpretacion de
resultados

Comprensidn, explicacion,
descubrimiento,
planteamiento de hipotesis,
exploracion.

Motivaciones, creencias,
deseos, actjtudes.,
¢(POR QUE? ; COMO?

Cualidad, naturaleza,
esencia, profundidad, lo
latente.

No estructurado, flexible.

Exploratoria, evaluacion,
creatividad.

Profunda, subjetiva.
Tipoldgica.

El investigador como
instrumento primario
entrevista abierta, datos
ricos y profundos.

Inductivo, por el
investigador.

Subjetiva.

Descripcion, prediccion,
control, comprobacién de
hipdtesis, confirmacion.

Comportamientos,
evaluacion numérica,
perfil individuos.
¢QUE? ;CUANTOS?
¢DONDE?

Cantidad, dimensioén, lo
manifiesto.

Estructurado,
predeterminado.

Descriptiva, causal.

Numeérica.

Estadistica.

Instrumentos baremados,
estandarizados: escalas,
encuestas, datos solidos y
repetibles.

Inferencial, hipotético-
deductivo, por métodos
estadisticos.

Obijetiva.

Fuente: Adaptado de (Trespalacios Gutiérrez, Vasquez Casielles, & Bello Acebrén, 2015)

3.3. Poblacion y muestra

Para iniciar con la investigacion de mercado se debe definir la poblacion a la

cual se quiere conocer; es de suma importancia establecer las caracteristicas de los

individuos a estudiar, es decir determinar los rangos de las distintas variables que se

desean analizar, poblacion o universo se puede definir como un conjunto de unidades

o0 items que comparten algunas notas o peculiaridades que se desean estudiar.
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Es el conjunto de elementos u objetivos que poseen la informacion buscada por

el investigador y acerca del cual se haran inferencias. La poblacion meta debe

definirse con precision, ya que una definicion ambigua tendrd como resultado una

investigacion que, en el mejor de los caso, resultaria ineficaz y en el peor sera

engafiosa.

Una vez escogida las caracteristicas que deben tener los individuos a estudiar,

es fundamental conocer el nimero de la poblacién del estudio o también llamado

universo; si la poblacion es muy numerosa es primordial extraer una muestra.

De acuerdo con Naghi Namakforoosh (2012):

Es importante definir la poblacién en estudio; es decir, quién se va a estudiar.
Si la poblacion en estudio es pequefia deben estudiarse todos sus miembros;
pero si es grande, es convenientes escoger una muestra representativa con
base en los siguientes cuatro criterios:

1.

2.

Cudl es la poblacion deseada como meta. Especificar los sujetos de
quienes se desee obtener la informacion.

Cuantos muestrear. EI tamafio de la muestra es resultado de
negociar o conciliar dos conceptos: a) la precision, que requiere una
muestra grande y b) las restricciones de costos que obligan a reducir
la muestra.

Como entrar en contacto con los sujetos. Existen varios medios para
establecer contacto con los miembros de la poblacion bajo estudio,
como contacto personal, por teléfono, por correo, etcétera.

Como extraer de la poblacidn a los sujetos para la muestra. Es otra
decision que se ve restringida por el presupuesto; la aspiracion de
escoger los componentes de la muestra en forma completamente al
azar (que es muy costosa y casi nunca se emplea) se ajusta a la
realidad a través de métodos disefiados para asegurar que haya
representacion en grupos claves; por ejemplo, estratificados o por
cuotas (pag. 77).

Lo mencionado por Naghi proporciona los conocimientos necesarios al autor

que debe tener en cuenta al momento de desarrollar la muestra del presente trabajo.

Una muestra es una parte, mas 0 menos grande, pero representativa de un conjunto o

poblacion, cuyas caracteristicas deben reproducirse lo méas aproximado posible.
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Benassini (2012) establece que:

Debido a que no siempre es posible entrevistar a toda la poblacién que nos
interés, es necesario disefiar una muestra que sea representativa de la
poblacion a estudiar, tanto en su tamafio como en sus caracteristicas. De la
calidad de la muestra dependera en gran parte la calidad de la informacion
obtenida (pag. 32).
Para el presente trabajo la segmentacion que se necesitara es: segmentacion
geografica, y demogréafica. Al hablar de segmentacion se refiere a la poblacion que

se encuentra interesada en adquirir el Jabon intimo Pur.

Se puede inferir en la segmentacion geogréafica indicando que todas mujeres de
la ciudad de Guayaquil es la poblacion a estudiar; segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos existen 7°305.816 mujeres a nivel nacional que representan el
50.44% del total de la poblacion del Ecuador, como el estudio se realizara en la
ciudad de Guayaquil el namero de mujeres que se debe considerar es de 1°164.021;
pero al seguir con las otras segmentaciones la poblacion se va reduciendo; con la
segmentacion demogréafica que consiste en delimitar el rango de edad que se debe
elegir para este trabajo, las edades elegidas son de 18 a 52 afios edad; y es asi que la
poblacidn se reduce a 580.533; ademas también es importante tomar en cuenta el
nivel socioecondémico del target el cual consiste en el nivel A y nivel B; segun el
INEC las mujeres del nivel A lo conforma un 2%, y un 25% al nivel B. Por lo cual la

poblacién seleccionada para este estudio queda segmentada:

MUJERES NIVEL A: 1.1610,66
MUJERES NIVEL B: 145.133,25

Dando un total de 156.743,91 mujeres de 18 a 52 afios de nivel
socioecondémico A y B que son consideradas como poblacion para el presente

estudio.
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Para poder realizar el estudio se debe segmentar geograficamente, es decir se
debe tomar en cuenta el porcentaje de mujeres que hay en cada sector de la ciudad de

Guayaquil, para tener como resultado un estudio con veracidad.

Tabla 4 Ponderacion de la Poblacion de la ciudad de Guayaquil

Cantidad de Mujeres de

Sectores 18 a 52 afios Porcentaje
Norte 76.804,52 49%
Sur 53.292,93 34%
Centro 3.134,88 2%
Suroeste 23.511,58 15%
Total 156.743,91 100%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Elaborado por: La autora

Se define estas segmentaciones debido a que el poder adquisitivo inicia desde
los 18 afios de edad. De acuerdo a lo mencionado por Naghi, si el resultado de la
poblacion a estudiar es grande se debera escoger una muestra que represente

fielmente a la poblacién total.

3.4.1 Calculo de la muestra

Foérmula a aplicarse:

N x Z2 *Ppxq
e?x(N=1)+(Z2*p *q)

n=

En donde:

= Z= Nivel de confianza (1.96 2, seguridad es el 95%)

= e= Margen de error (0.05, error del 5%)
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» p= Probabilidad de éxito (0.50, éxito 50%)
= = Probabilidad de fracaso (0.50, fracaso 50%)

= N= Total de la poblacion

156743.91 * 1.962% * 0.50 * 0.50
n=
0.052 x (156743.91 — 1) + 1.96 2% 0.50 * 0.50

n = 383.23

Aplicando la formula finita, en base a esto obtener la muestra de la poblacion a

ser estudiada da como resultado 384 encuestas.

Es importante aplicar la técnica de muestreo probabilistico que permite que los
datos recolectados sean en proporcion a lo poblacidn, en este aspecto se elabora la

ponderacion de la muestra por sectores segun la muestra.

Tabla 5 Ponderacion de la muestra

Porcentaje de

Sectores ponderacion de la Cantidad de encuestas
poblacién

Norte 49% 187

Sur 34% 131

Centro 2% 7

Suroeste 15% 58

Total 100% 384

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Elaborado por: La autora
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3.4. Técnicas utilizadas en la investigacion

3.4.1. Muestreo probabilistico

De acuerdo al Instituto (CreateSpace, 2015) el método de muestreo
probabilistico se establece como el conjunto de técnicas estadisticas utilizadas para
el estudio y el modelo de seleccion de la muestra para lograr la suficiente y éptima
de una poblacion, cuya informacion permita inferir las propiedades o caracteristicas
de toda la poblacion cometiendo un error medible y acotable. A partir de la muestra,
seleccionada mediante un determinado método de muestreo, se estiman las
caracteristicas poblacionales (media, total, proporcién, etc.) con un error
cuantificable y controlable. Las estimaciones se realizan a través de funciones
matematicas de la muestra denominadas estimadores, que se convierten en variables

aleatorias al considerar la variabilidad de las muestras.

Esta técnica permitird medir los errores cometidos en el proceso de muestreo (a

través de la varianza u otras medidas estadisticas).

3.4.2. Encuestas

La técnica para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se pueden

obtener en cualquiera de estas formas.

Se puede decir que las encuestas permite realizar la busqueda de informacion
la cual debe ser sistematica para un mejor analisis de resultados, el desarrollo de esta
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técnica de investigacion tiene como objetivo conocer la opinidn de las personas
sobre algn tema especifico, permite también conocer el mercado cambiante. Existes
varias maneras de realizar una encuesta, entre ellas esta: la encuesta telefonica,
personal, via correo y por medio de encuestas electronicas. Todas tiene la misma
finalidad y pueden recolectar los mismos datos, las diferencias entre estas es la
comodidad y la disponibilidad del encuestado, al tener una encuesta electrénica o por
correo estas le otorgan mayor tiempo para la responderlas, en cambio las encuestas
personales y telefénica tiene el factor tiempo como principal obstaculo, al realizar
una llamada el encuestado podra negarse a responderla debido a que el tiempo juega

una mala pasada.

Tradicional
| Encuesta
telefonica Asistida por
computadora
- En casa
)
7))
O |V En centros
S | HEncuesta personal ;
3 comerciales
c —
o L Asistida por
i computadora
©
n Correo
@) | | Encuesta por
2 correo
— Panel por correo
Correo electronico
| | Encuesta
electrdnica
Internet

Figura 8 Tipo de encuestas

Elaborado por: La autora
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En este caso se considera que la encuesta electronica es el tipo de herramienta
mas practica y confiable para el cumplimiento del ejercicio investigativo de este

proyecto.

3.4.3. Entrevista

“La entrevista, mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un
dialogo o conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado acerca
de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador puede

obtener la informacion requerida” (Fidias, 2012, pag. 73).

La entrevista es otra técnica de investigacion la cual permite iniciar una charla
con alguien en especifico con la necesidad de lograr recopilar informacion

importante para el estudio

Como la menciona Firias, en este proceso de investigacion se busca entablar
un dialogo con un profesional, que pueda despejar las interrogantes del tema de la

higiene intima femenina,

3.5. Instrumentos

Para la realizacion de este estudio de mercado se eligio a las encuestas y
entrevista como las técnicas de investigacion que serviran para la recoleccién de
datos debido a que estas estdn mejor enfocadas al objetivo que se busca en este
trabajo. Las técnicas a utilizar permitiran identificar los habitos de consumo de
jabones intimos en las mujeres de la ciudad de Guayaquil, con la informacion
obtenida se pretende desarrollar las un plan publicitario para el lanzamiento de la

marca Pur.
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Es de suma importancia conocer los instrumentos a utilizar en este trabajo,
debido a que estos son los permiten la operatividad de la investigacion recolectando
datos cualitativos y cuantitativos, que seran analizados y tabulados, los resultados de

la investigacion se veran reflejados en la propuesta.

3.5.1. Cuestionario

“Un cuestionario no es mas que una lista de preguntas elaboradas de forma
sistematica, logica y ajustada a la investigacion que se esta desarrollando,
normalmente reproducida para cada uno de los sujetos que participan en el estudio”

(Tendrink, 2010).

El cuestionario es el instrumento méas destacado por los especializados en
estudios de mercados e igualmente por el pablico para la recoleccion de datos. El
cuestionario a elaborar para el presente estudio tendra un lenguaje sencillo, para que
no exista la dificultad por parte del encuestado del no entendimiento, las preguntas
estan enfocadas a cumplir el objetivo del estudio, por la necesidad latente de obtener
datos que aporten el desarrollo del estudio, las interrogantes planteadas seran

cerradas, de maltiples opciones.

3.5.1.1. Tipos de cuestionario

Los cuestionarios pueden disefiarse mediante listas formales de preguntas que
se elaboran de acuerdo con un orden determinado también pueden hacerse
estudios por cuestionarios sin una lista formal de preguntas. En este segundo
caso, el investigador adapta su interrogatorio a cada entrevista a medida que
esta se desenvuelve. El primer tipo se llama estructurado y el segundo recibe
el nombre de no estructurado (Benassini, 2012, pag. 98).

Como lo menciona el autor existen dos tipos de cuestionarios, los cuales se
identifican con estructurados que sirven principalmente para la técnica de
investigacion de encuestas, pues necesita tener un orden o direccion que seguir
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permitiendo obtener resultados concisos. El segundo tipo de cuestionario es el no
estructurara basicamente este tipo se utilizada en la entrevista, donde es muy
probable que exista un orden o se posee una directriz antes de iniciar la
investigacion, pero el transcurso y desarrollo de la recoleccion de datos sea necesario
cambiar el orden es decir la estructura inicial se pierde pero con el beneficio de que

se puedan plantear interrogantes nuevas no consideradas.
3.6. Operacionalizacion de las variables
3.6.1. Variable independiente

Anélisis del comportamiento de los consumidores de jabones intimos de la

ciudad de Guayaquil.
3.6.2. Variable dependiente

Desarrollo de campafia publicitaria para el posicionamiento del Jabon intimo

Par.
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Capitulo IV

4. Analisis de datos

4.1. Tabulacién y resultados

4.1.1. Presentacion de los resultados de la encuesta

Pregunta 1. ;. En qué grupo de edades se encuentra usted?

Tabla 6 Rango de edades en % de mujeres encuestadas

Respuesta Poblacion Porcentaje
De 18 a 20 afios 14 3,70%
De 21 a 25 afos 71 18,50%
De 26 a 30 afios 133 34,60%
De 31 a 35 afos 61 16,00%
De 36 a 40 afios 52 13,60%
De 41 a 45 afos 28 7,40%
De 46 a 50 afios 14 3,70%

De 51 a méas 10 2,50%
Total 384 100%

Elaborado por: La autora
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Pregunta 1: Grupos etarios

140 133 40.00%

120 35.00%

30.00%
100

25.00%
5 80

% 20.00%
L 60

> 15.00%

13.60%

40

10.00%

20 5.00%

2.50%
0 — — — — — — — — 0.00%
Del8a De2la De26a De3la De36a Ded4la Dedba De5la
20 afios 25afios 30afios 35afios 40afios 45afos 50 anos mas
Opcion Pregunta
=== POblacion === Porcentaje
A\ .

Figura 9 Rango de edades en % de mujeres encuestadas

Elaborado por: La autora

Anadlisis:

El mayor grupo donde se concentran las encuestadas para este estudio se
encuentran dentro del rango de edad de 26 a 30 afios, mismo que se proyecta como
principal grupo para considerar las acciones estratégicas sin dejar atras los rangos
siguientes que seran considerados parte del grupo objetivo; estableciendo las edades

de 21 a 45 afios el grupo en el cual se debe enfocar las estrategias o publicidad.
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Pregunta 2: ¢ Utiliza usted jabon intimo?

Tabla 7 Porcentaje de utilizacion del producto en mujeres encuetadas

Respuesta Poblacion Porcentaje
Si 326 84,89%
No 58 15,10%
Total 384 100%

Elaborado por: La autora

4 N
Pregunta 2: Uso actual de jabon intimo
350 327 90.00%
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% 150 40.00%
o
0,
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57 00 20.00%
50 ’ 10.00%
0 0.00%
Si No
Opcidén Pregunta
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Figura 10 Porcentaje de utilizacion del producto en mujeres encuetadas

Elaborado por: La autora

Anadlisis:

En base a las opiniones obtenidas casi el 15 % de las mujeres encuestadas no
utilizan jabén intimo; mientras que el 85% si hacen uso de este producto. Al obtener

estos resultados se evidencia el uso de las mujeres el cual es favorable para el estudio
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pero ademas al conocer estos datos se puede inferir diciendo que los productos
existentes en el mercado cumplen las expectativas y deseos de las encuestadas por el

mayor nimero de mujeres que si hacen uso de producto de higiene femenina.

Pregunta 2b. ¢En el caso de que no use jabdon intimo indique por qué?

De las 57 respuestas recibidas de esta pregunta abierta se logré asociar 5
puntos importantes a ser considerados como razones principales por los cuéles las

encuestadas que no usan este tipo de producto:

Razon 1.- No se sienten a gusto (incomodidad)

Razon 2.- Mala experiencia en el uso de este tipo de productos (quimicos)

Razon 3.- No ven necesidad alguna de usarlo (innecesario)

Razon 4.- No lo usan por recomendacién médica (ginecélogo)

Razon 5.- Tienen aversion a su uso por (irritacion, inflamacion).
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VISTO

Figura 11 Top Words de la no utilizacion de jabones intimos en las mujeres

Fuente: Google form

Anélisis:

De acuerdo al célculo obtenido mediante la técnica de “top of words” se
presentan como las principales causas de la no utilizacion del jabon intimo: Razén
1.- No se sienten a gusto (incomodidad); Razon 2.- Mala experiencia en el uso de
este tipo de productos (quimicos); Razon 3.- No ven necesidad alguna de usarlo
(innecesario); Razdn 4.- No lo usan por recomendacion médica (ginec6logo);Razén
5.- Tienen aversion a su uso por (irritacion, inflamacion). Estos puntos deben
considerarse como parametros previos al lanzamiento de nuevos productos de lineas
de jabones intimos y para la publicacién de mensajes para campafias que informen a

las potenciales consumidoras para motivar su uso.
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Pregunta 3: ;Donde adquiere el producto frecuentemente?

Tabla 8 Lugar de comprar

Respuesta Poblacion Porcentaje
Farmacias 137 41,89%
Supermercados 175 53,51%
Otros 14 4,28%

Total 326 100%

Elaborado por: La autora

4 N
Pregunta 3: Puntos de adquisicion
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Figura 12 Lugar de compra

Elaborado por: La autora

Andlisis:

Segun los datos obtenidos, las encuestadas prefieren adquirir los jabones

intimos en los supermercados de la ciudad de Guayaquil. Se presume que les he mas

agradable la compra en este lugar porque coinciden con las compras del hogar.
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Pregunta 4: ¢ Cudles de los siguientes factores la motiva al consumo de jabones

intimos?

Tabla 9 Motivo de compra

Respuesta Poblacion Porcentaje
Beneficios del producto 180 55,10%
Calidad 147 44,95%
Precio 127 39,10%
Presentacion 4 1,30%
Puntos de venta 19 5,80%

Elaborado por: La autora

4 I
Pregunta 4: Factores motivacion de consumo
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Figura 13 Motivo de Compra

Elaborado por: La autora
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Andlisis:

Los factores que motivan a las mujeres a hacer uso de este tipo de jabones es
en su gran porcentaje el conocimiento que tienen de los beneficios que un producto
delicado y de calidad le brinda, ya que ademas de mantenerla mas fresca y comoda, a
pesar de su costo considerable, les asegurara una adecuada limpieza y les evitara las
infecciones e irritaciones que un jabdn corporal, por su agresividad, puede causarle a

los tejidos de su zona intima.
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Pregunta 5: ¢ Cuales de las siguientes marcas de jabon intimo ha utilizado en los

Gltimos 3 meses?

Tabla 10 Marcas de jabones utilizadas en los Ultimos 3 meses por las mujeres

Respuesta Poblacion Porcentaje
Bacterion 19 5,80%
Bodyferm 9 2,90%
Crema Derm 28 8,70%
Feminine 90 27,50%
InFem 19 5,80%
Isabella 9 2,90%
intima 57 17,40%
Lactacyd pro-bio 80 24,60%
LaFem 118 36,20%
GynoCare 9 2,90%
GinLac 42 13,00%
Natalac 38 11,60%
Neutrafem 19 5,80%
NIVEA intimo 23 7,20%
Nosotras intimas 61 18,80%
PH-LAC 146 44,90%
PUR 28 8,70%
Simple Delicate Poise 19 5,80%

Elaborado por: La autora
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Figura 14 Marcas de jabones utilizadas en los ultimos 3 meses por las mujeres

Elaborado por: La autora

FEMININE NOSOTRAS INTIMAS perm

GYNOCARE

INFEM SIMPLE DELICATE GINLAC

INTIMO eopyrem LACTACYD NATALAC Nivea
INTIMA

Figura 15 Top Words de Marcas de jabones utilizadas en los ultimos 3 meses por las mujeres

Fuente: Google form

Anélisis:

Los datos que arroja la encuesta mantienen una tendencia mayoritaria en el
PH-LAC, LaFem y Femenine, que lejos de ser los mas costosos, son hipoalergénicos
y sus delicados componentes los hacen los preferidos en el mercado y los mas
recomendados por los especialistas, quedandose en un porcentaje de menor
preferencia, productos como el PUR, gue contiene muchas ventajas, con costo

asequible, pero desconocido por las mujeres.

83



Pregunta 6: ¢ Qué marcas de jabones intimos conoce que se encuentren en el

mercado?

Tabla 11 Marca de jabones con mayor preferencia

Respuesta Poblacion Porcentaje
Bacterion 33 10,10%
Bodyferm 28 8,70%
Crema Derm 57 17,40%
Feminine 76 23,20%
Isabella 19 5,80%
intima 118 36,20%
InFem 33 10,10%
Lactacyd pro-bio 118 36,20%
LaFem 109 33,30%
GynoCare 194 59,40%
GinLac 227 69,60%
Natalac 38 11,60%
Neutrafem 38 11,60%
NIVEA intimo 175 53,60%
Nosotras intimas 194 59,40%
PH-LAC 265 81,20%
PUR 85 26,10%
Simple Delicate Poise 76 23,20%

Elaborado por: La autora
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Pregunta 6: Marcas mas reconocidas
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Figura 16 Marcas de jabones con mayor preferencia

Elaborado por: La autora
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Figura 17 Top Words de marcas con mayor preferencia

Fuentes: Google form

Analisis:

Este estudio arroja resultados que son de conocimiento publico ya sea por la
publicidad del producto, por recomendacién médica y costo, los mismos que se

constituyen en los mas usados para proteger la salud intima de las mujeres.
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Pregunta 7: ¢Ha visto publicidad de jabones intimos en algiin medio de

comunicacion?

Tabla 12 Publicidad de jabones intimos en los medios visto por las mujeres

Respuesta Poblacion Porcentaje
_ Internet - Redes 185 48.10%
Sociales

Revistas 128 33,30%
Periddicos 57 14,80%
Radio 24 6,20%

TV 285 74,10%
Vallas publicitarias 24 6,20%
Ninguno 19 4,90%

Elaborado por: La autora
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Figura 18 Publicidad de jabones intimos en los medios visto por las mujeres

Elaborado por: La autora

86



Andlisis:

En el caso de los medios de comunicacion en los cuales las usuarias
participantes han logrado captar publicidad de las diferentes lineas de jabones
intimos, se evidencia que la Television y el Internet-Redes Sociales son los medios
que han causado un mejor impacto para captar la mente de las usuarias. Estos dos
medios tienen una diferencia muy marcada en el costo de la publicidad, los medios

digitales son mas econdmicos que la television como medio tradicional.
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Pregunta 8: ; Qué medios de comunicacion tradicionales utiliza

frecuentemente?

Tabla 13 Preferencias de medios de comunicacion tradicional

Respuesta Bajo Uso Poco Uso Uso Medio Uso Alto

Periddicos 92 243 31 18
Radio 74 198 89 23
Revistas 107 225 38 14
Television 12 33 75 264

Elaborado por: La autora
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Figura 19 Preferencias de medios de comunicacion tradicional

Elaborado por: La autora

Anadlisis:

La television sigue siendo el principal referente como medio de comunicacion
de la categoria tradicional, siendo este quien obtuvo un mayor nimero de opiniones

(264) de “uso alto” y (75) de uso medio, en el segundo lugar se ubica a las radios que

88




alcanzaron (89) opiniones de uso medio y (23) de uso alto. En el caso de ambos
medios se obtendria un impacto de penetracion del mensaje de campafias
publicitarias hacia determinados publicos objetivos y aunque siguen siendo los

medios mas costosos para pautar publicidad, su efectividad es aun notabilisima.

89



Pregunta 9: ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia en el dia?

Tabla 14 Frecuencia de uso de Redes Sociales

Respuesta Bajo Uso Poco Uso Uso Medio Uso Alto
Facebook 8 42 94 240
Instagram 32 57 221 74
Twitter 93 124 88 79
Youtube 38 73 178 95
Whatsapp 12 25 78 269

Elaborado por: La autora
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Figura 20 Frecuencia de uso de Redes Sociales

Elaborado por: La autora

Andélisis:

Los medios de redes que tienen la mayor frecuencia de uso diario son
Whatsapp y Facebook, que gracias al crecimiento de las ventas y utilizacion de los
teléfonos y tabletas como medios moviles de acceso, permiten a las usuarias
mantener un estado en linea durante todo el dia, aunque en el caso de Whatsapp el

consumo promedio de los megas es menor con respecto al de las otras redes sociales,
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esta clasificacion podria variar rapidamente debido a que estas aplicaciones sufren
cambios tecnoldgicos constantes es asi que Whastapp en el altimo afio incorpord
funciones de llamadas telefonicas con video, envio de videos e inclusion de

visualizacion estados de usuarios con animaciones.
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Pregunta 10: ¢Qué tipo de medio considera més adecuado para recibir ofertas?

Tabla 15 Medios preferidos por la mujeres para recibir informacion y ofertas

Respuesta Poblacion Porcentaje
e-mail 319 83,07%
SMS-Mensajes de Texto 97 25,26%
Whatsapp 137 35,68%
Total 384 100%

Elaborado por: La autora
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Figura 21 Medios preferidos por la mujeres para recibir informacion y ofertas

Elaborado por: La autora

Anélisis:

De acuerdo al criterio de las usuarias participantes en esta investigacion el 87%
considera gue el medio méas adecuado para recibir las ofertas, es el correo
electronico, mismo que permite ampliar la informacion de los productos o servicios a
ofertar, siendo la principal distincion como un medio para la recepcion de ofertas.
También es destacable tomar en cuenta el uso de Whatsapp, que es el segundo medio
en importancia y que a diferencia del correo electronico, permite manejar un canal de
dos vias de comunicacion en forma oportuna para mantener una relacion con el

publico.
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4.1.2. Presentacion de los resultados de la encuesta

La entrevista fue realizada a: Dr. Jimmy Dominguez Melgar

Especialidad: Gineco-obstetra del Ministerio de Salud Pdblica

La entrevista se realiz6 para saber si estos productos de higiene intima son

buenos o perjudiciales para la salud de la mujer.

1. ¢Porque es importante la higiene intima de la mujer?

La mujer necesita de la limpieza intima para asi evitar infecciones a nivel

vaginal evitando también las bacterias y manteniendo el equilibrio del pH natural.

2. ¢Cuédles son los productos recomendados para la correcta higiene

intima?

Jabones y shampoo especiales para la higiene intima, estos deben tener
componentes que mantengan el pH natural de la mujer, al no cumplir con este
requerimiento, el pH puede aumentar o disminuir trayendo consigo infecciones

vaginales, se debe evitar también el uso de los jabones de cuerpo o tocador.

3. ¢Porque no se debe utilizar jabones para el cuerpo?

El uso de este tipo de producto provoca que la zona vaginal pierda las bacterias
benignas que son favorables como su nombre lo dice y que naturalmente evitan las

infecciones en la zona

4. ¢Cuédles son las caracteristicas que debe tener el jabon intimo para

Su uso?
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Una de la principales caracteristicas es que el producto debe mantener la flora
vaginal en su estado natural es decir que mantenga la acidez de la zona intima. Estos
no deben tener color, y ni tampoco perfumes que perjudiquen esta area. El producto
debe tener &cido l4ctico el permite la hidratacion a demas convertirse en protector de
la zona intima de la mujer. Otro de los componentes que debe tener un jabon intimo
que brinde los beneficios adecuados para el uso es que contenga bisabolol este

ingrediente cumple la funcién de antiinflamatoria.
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4.2. Andlisis de competencia de la categoria

Es importante realizar un analisis de competencia de la categoria, para
desarrollar estratégicamente la publicidad que se llevara a cabo para el lanzamiento
del Jabon intimo Pur. Para el siguiente analisis de competencia se debera conocer en
primera instancia la inversion que ha tenido la categoria del producto en los medios
publicitarios tradicionales la cual es: Producto Higiene Femenina, esto servira para

conocer el crecimiento o decrecimiento del afio 2015 al 2016.

Inversién de Categoria Prodt. Higiene Femenina
2015 - 2016

1,250,000.00

1,202,792.52

1,200,000.00
0, .
1,150,000.00 13‘6213.--"

1,100,000.00

1,058,624.32
1,050,000.00

1,000,000.00

950,000.00
2015 2016

Figura 22 Inversion de Categoria Prodt. Higiene Femenina 2015-2016

Fuente: Next - Infomedia

El grafico permite ver el crecimiento en la categoria de Prodt. Higiene
Femenina en cual fue de un 13,62% del 2015 al 2016 en publicidad, una vez

conocida esta informacion se necesita identificar la participacion de los medios en
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los cuales las marcas de esta categoria han tenido presencia en el mercado en el afio
2016.
Market Share de inversion 2016 en los medios

Radio.
75,887.05.

6.31% Revista. 3,484.50.
/_0.29%
~ ——— Suplemento.
3,323.60. 0.28%

= Radio

= Revista

= Suplemento
=TV

Figura 23 Market share de medios utilizados en el 2016 por la categoria prodt. higiene femenina segin
inversion 2016

Fuente: Next - Infomedia

La inversion de publicidad del 2016 en los medios tradicionales se ve enfocado

en el 93.12% para la television, el 6.88% se divide en radio (6.31%), revista (0.29%)
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y en suplemento (0.28%), la television es el principal medio donde las marcas de la
categoria prodt. higiene femenina se ven enfocadas para captar nuevo consumidores,

esto se debe a que la tv es considerado un medio de masas.

La television es uno de los principales medios de comunicacion y en este caso
es el principal medio donde las marcas de jabones intimos han tenido presencia y al
ser también uno de los medios més utilizado por el grupo objetivo se debe identificar
cual o cuales son franjas horarios que han tenido mayor inversion en la tv, para de
esta informacion elegir correctamente donde es necesario atacar con la publicidad de

la marca Pur.

Market share de TV por franjas horarias
MAD. 664.42.

0.06%

LATE. 33,183.60.
2.96%

A. 124,696.00.
11.13%

AA. 261,197.08.
23.32%

AAA. 700,356.27.
62.53%

=A =AA = AAA = LATE = MAD

Figura 24 Market share de la inversion del 2016 en TV segun franjas horarias de la categoria prodt.
higiene femenina

Fuente: Next - Infomedia

En el grafico se identifica que la franja AAA posee el 62.53% y la franja AA el

23.32%, la cuales son las franjas horarias con mayor inversién de publicidad de la

97



categoria producto higiene femenina. En el 2016 existieron producto de higiene
femenina que hicieron ruido en tv a partir de marzo hasta noviembre més fuertes de
camparias de publicidad en tv, pero se puede visualizar el en gréfico # que la
tendencia fue de marzo a junio existe estabilidad en la inversién ni aumento ni
disminuye en el mes de julio se incrementa un 2% de publicidad en Tv de la
categoria, el pico més alto se centra en el mes de agosto con un 14% después de este
mes donde se centra la mayor inversion de dinero en publicidad existe en declive en

los meses posteriores.

Tendencia mensual de la categoria Prodt. Higiene
Femenina
2016

16%

14%

14%

12%
L% 9% 9% 9% 9% 9%
8%
6%

4%
4%
2%

0%

Figura 25 Tendencia mensual del 206 en TV en la categoria prodt. higiene femenina

Fuente: Next - Infomedia

Teniendo el analisis de competencia del 2016 se puede crear el flowchart de
medios con sus diferentes estrategias, de acuerdo a la inversion estimada para la

campaiia publicitaria del Jabon Intimo Piir.
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Capitulo V

5. Propuesta

5.1. Introduccidén

El desarrollo de la propuesta de este trabajo se basa en el estudio de mercado
realizado, las encuestas y la entrevista son la base fundamental para la elaboracién de
esta capitulo. Los datos obtenidos en la encuesta permitieron conocer claramente el
uso de los medios de comunicacion que las mujeres tienen en la actualidad, ademas
conocer la aceptacion que poseen los jabones intimos en el mercado guayaquilefio.
Gracias a la entrevista con una profesional, se tiene un enfoque apropiado del uso y

los beneficios que los jabones intimos brindan a las mujeres.

Basados en la informacion recolectada, en esta propuesta se implementaran
técnicas publicitarias enfocadas a la mejora del posicionamiento en el mercado del
Jabdn intimo Pur por el cual se desarrollara un plan publicitario en la ciudad de

Guayaquil.
5.2. Titulo de la propuesta

Disefio de un plan publicitario para el posicionamiento en el mercado de la

marca de Jabon intimo Pir en la ciudad de Guayaquil afio 2017.

5.3. Justificacion de la propuesta

Luego de haber realizado el anélisis respectivo de los resultados de la
investigacion de mercado, se ha constatado que la marca del Jabon intimo Piir tiene
poca participacion en el mercado; solo un 26.10% menciono conocer de la marca,

pero solo un 8.70% afirmo que utiliza el producto. Es por esto la propuesta de un
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plan publicitario en la ciudad de Guayaquil para aumentar el posicionamiento de la
marca en la mente del publico esperando a demas que a través del conocimiento del
mismo pueda generar ventas para la empresa productora y comercializadora de la
marca Pir. Adicional es necesario hacer un analisis desde el punto de vista del

marketing para en base a los resultados elaborar el mejor plan publicitario

5.3.1. Matriz Boston Consulting Group

Con la informacion obtenida de la investigacion de mercados, se puede

analizar la Matriz BCG, en los siguientes puntos:

INtiNNo

v ,
(8]

Alta

Tasa de crecimiento de la industria y/o del mercado
Baja

Fuerte Débil

Participacion relativa en el mercado

Figura 26 Matriz BCG

Elaborado por: La autora
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El Jabén intimo Piir se ubica en el segundo cuadrante que corresponde a un
producto interrogante, la razon es porque cuenta con una cuota de mercado reducida
en comparacion a las marcas ya posicionadas, es muy importante destacar que al ser
un producto nuevo y estar ubicado en este cuadrante tiene ventajas y desventajas, las

cuales se deben tener en cuenta para el crecimiento y éxito del producto.

El ser un producto interrogante permite el crecimiento del mismo siempre y
cuando se utilice las técnicas necesarias de marketing ademas que esto implica
también una inversién de dinero para el éxito del producto y poder escalar hacia la
ubicacidn estrella generando flujos estables de dinero pero aun necesitara inversion
para mantenerse lider en la categoria. O por lo contrario sin inversion lo Unico que se
conseguira es posicionarse como perro que implica perdida para la empresa o la

utilidad obtenida serd minima.
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5.3.2. Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida del producto — Jabon Intimo Piir

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

2.5

Figura 27 Ciclo de vida de Jabén intimo Pur en la actualidad

Elaborado por: La autora

Debido a ser un producto nuevo en el mercado y encontrarse en el cuadrante
interrogante en la matriz BCG, el Jab6n intimo Piir se ubica en la etapa de
introduccidn, en esta es importante realizar el esfuerzos para su debido crecimiento y
seguir a escalando peldafios en este proceso. Es fundamental la inversion para el
éxito de la marca logando consigo el posicionamiento del mismo, se debe identificar
correctamente las estrategias para mantenerse en el mercado generando ingresos

satisfactorios para la empresa llevando consigo la utilidad para esta.
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En la etapa de introduccion que actualmente se encuentra la marca Pur, las
ventas seguiran lentas, pero el trabajo continuo para darse a conocer serd muy
significativo ya que permitira captar nuevos consumidores. A medida que el
producto vaya creciendo la madurez de Pir estd mas cerca, en este punto se
importante estancarse en este escalon, el producto no necesitara de mucha inversion
al contrario serd un punto neutro donde ni se gana ni se pierde, y es aqui donde se
cumplird la visién, ademas se debera evitar el declive para ello se deberan aplicar
estrategias

Ciclo de vida del producto — Jabon Intimo
Pdr - 5 anos en el mercado

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
3
2.5
==
2 iy
1.5 s
[y
1 _
0.5
0
0 1 2 3 4 5

Figura 28 Ciclo de vida de Jabén intimo Piir en 5 afios

Elaborado por: La autora

5.3.3. Analisis de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta fundamental a la
hora de comprender la estructura competitiva de una industria. Esta
herramienta de analisis simple y eficaz permite identificar la competencia —en

el méas amplio sentido de la palabra- de una empresa, asi como entender en
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qué medida esta es susceptible de reducir su capacidad de generar beneficio

(50minutos, 2016, pag. 5).

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter permite identificar claramente a los

competidores que se encuentran dentro de la categoria de la industria y medir la

rentabilidad de la empresa, producto o servicio a largo plazo en el mercado; las

primeras 4 fuerzas trabajan independientemente dando como resultado el entorno del

mercado real, pero se debe tener claro que el mercado es muy cambiante.

PROVEEDORES —

Figura 29 Las 5 Fuerzas de Porter

Elaborado por: La autora
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5.3.3.1. Poder de negociacion del cliente (alto)

La influencia que tienen los clientes se considera de alto poder de negociacion,
debido que en el mercado actual existen varias marcas que poseen opciones
diferentes uno del otro, como las de precios, aromas y nivel de beneficios que estos
ofrecen. En el mercado la categoria tiene varios competidores por lo que al target se
les hace dificil elegir el mejor producto tendréan la ardua decision de escoger el que

cumpla sus expectativas segun calidad — precio.

5.3.3.2. Poder de negociacion de los proveedores (medio)

El poder de negociacion de los proveedores es de nivel medio dado que los
productos que se utilizan para su fabricacion deben ingresar al pais en calidad de
importacion, inclusive existen marcas que son totalmente fabricadas en otros paises

como Colombia, Peru y Estados Unidos.

5.3.3.3. Amenaza de los productos sustitutos (medio)

Entre los principales productos a ser considerados como sustitutos constan las
toallas himedas, los productos de origen natural y los jabones de tocador, que
ademas pueden tener precios por debajo del estandar de los jabones intimos liquidos;
pero sin embargo estos no cumplen con los correctos componentes para la adecuada

limpieza intima de la mujer.

5.3.3.4. Amenazas de los nuevos competidores (medio)

Generalmente las marcas que tienen un nivel de posicionamiento en lineas de
productos de higiene y productos cosméticos, pueden optar por lanzar una linea de

este tipo de jabones, como ya lo han hecho lineas como Nivea y Nosotras, para
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lograr explotar este nicho de mercado y ademas para afianzar su posicionamiento

como marca de prestigio.

5.3.3.5. Rivalidad entre los competidores (alta)

La competencia para captar una mayor participacion en el mercado es intensa,
debido a que en el mercado actual existen varias marcas de jabones intimos, son mas
de 18 marcas diferentes que se ofertan en el mercado con distintas caracteristicas por
lo que larivalidad cada vez es més alta, esto implica también que las usuarias
consumidoras actuales y potenciales pueden llegar a comprar cualquiera de las

marcas que se encuentran en el mercado.

5.3.4. Andlisis FODA

El seguimiento de una matriz FODA permitird obtener un enfoque de situacién
puntual acerca del objeto de estudio, basado en los aspectos a nivel interno, asi como
también externo para conocer su incidencia, y que sirvan como plataforma para
desarrollar estrategias para mejorar, aprovechar, corregir y afrontar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas encontradas.
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Tabla 16 Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La linea de jabones intimos
Pir esta fabricada a base de
emolientes naturales que
evitan la irritacién y la
inflamacion.

Tiene 2 tipos de
presentaciones: Fresh y
Sensitive.

La empresa duefia de la
marca tiene prestigio en el
mercado por sus otros
productos.

Excelente relacion precio-
calidad.

Uso alto de redes sociales en
Guayaquil.

Promociones en puntos de
ventas.

DEBILIDADES

AMENAZAS

FACTORES INTERNOS

Bajo posicionamiento en el
mercado

Carencia de campafias
publicitarias.

Carencia de Actividades
Promocionales.

Falta de canales de
distribucion.

Alto nivel competitivo en el

sector de los jabones intimos.

Ofertas y promociones por
parte de la competencia.
La presencia de camparias
publicitarias en el mercado
actual por parte de la
competencia.

SONY31X3 S34010Vv4

Elaborado por: La autora

5.4. Objetivo General de la propuesta

Acelerar el posicionamiento en el mercado de la marca de jabones

intimos PUr e incentivar a la compra en la ciudad de Guayaquil.

5.5. Objetivos Especificos de la propuesta

Dar a conocer los beneficios del Jabén intimo Piir.
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e Desarrollar campafias publicitarias para promocionar al Jabén intimo
Pdr.
e Seleccionar los medios publicitarios adecuados para el lanzamiento de

las piezas publicitarias de la marca de jabones intimos Pr.

5.6. Mision del Producto

Satisfacer las necesidades de aseo para el cuidado de la belleza intima de cada

mujer logrando el equilibrio natural del pH.

5.7. Vision del Producto

Posicionarse en el mercado, como uno de los principales productos de higiene
femenina intima teniendo participacion en el mercado constante durante los 5 afios

logrando la preferencia de la marca.

5.8. Publico Objetivo

Por tratarse de una marca nueva, se pretende lograr un posicionamiento en la
mente de los potenciales consumidores, que en este caso son las guayaquilefias, que

consten entre los grupos etarios de 18 a 52 afios NSE A 'y B.

5.9. Desarrollo de la propuesta

La campafa publicitaria tendrd una duracion de 6 meses.

La estrategia a realizar es: Los primeros 3 meses estaran enfocados a la
campana de lanzamiento, otorgandole mayor peso a estos meses se busca conseguir

posicionar la marca en la mente del mercado meta e ingresar al top of mind del
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target, adicional logrando la aceptacion del producto para el debido aumento de

ventas.

Es preciso realizar una campafia de mantenimiento para generar recordacion de
la marca y es por eso que los 3 meses restantes estaran enfocados en esta actividad la
inversion se disminuye en comparacion a los primeros 3 meses, pero también es vital

no perder presencia en los medios.

El presupuesto de la campafia publicitaria es de $550.000 més IVA, el costo de
produccion se considera $18.000 mas IVA, la campafa en redes sociales tendra una

inversion de $5357 mas IVA.

Dando como presupuesto total $642160 incluido el IVA respectivo del 12%.

5.9.1. Marketing mix

Para establecer la propuesta para el lanzamiento del Jabén intimo Piir se hara

uso del marketing mix, es necesario tomar en consideracion las P’s

5.9.1.1. Producto

El producto es el jabon de higiene intima femenina a base de extractos

naturales y acido lactico.

e Nombre: Jabon intimo Pir
e Slogan: “Mas natural, mas mujer”

e |Imagen:
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Mas natural, mds mujer.

Figura 30 Imagen de la marca

Fuente: Drocaras S.A.

Caracteristicas del producto: Jabon intimo Pir se encuentra en el
mercados con sus dos presentaciones, Fresh y Sensitive; 1os mismos
que son comercializados con un tamafio de 200ml c/u. Los ingredientes
de los jabones son unicos en el mercado con relacion a la competencia
el uso de Aloe Vera y Pepino permitiran a las mujeres sentir la
sensacion de frescura; caléndula y japanese Cherry estos componentes
fueron incluidos para las mujeres con pieles sensibles que permite un
mejor cuidado.

El material del envase de este producto es plastico de color blanco con
tapa Flip top de color rosado, la etiqueta es de material plastico

adhesivo en ella se visualiza la marca
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Figura 31 Producto Pur — Presentacion Fresh y Sensitive

Fuente: Drocaras S.A.
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Figura 32 Etiquetas de las presentaciones de Jabon intimo Piir — Fresh y Sensitive

Fuente: Drocaras S.A.
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5.9.1.2. Precio

El precio de venta al publico con el que se comercializa el producto en el
mercado en sus 2 presentaciones es de $8.00 los mismos que tienen relacion con los

precios de la competencia.

5.9.1.3. Plaza

Los puntos de ventas elegidos para la comercializacion del mismo en funcion

de la segmentacion del mercado y segun los resultados de la encuesta son:

Supermercados

e Mi Comisariato
e Supermaxi

e Megamaxi

e AKI

e Tia

Farmacias

e Fybeca

e Pharmacys

e Medicity
e Sana Sana
e Cruz Azul
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5.9.1.4. Promocién

En este punto, lo que se busca es explotar es la comunicacién para dar a
conocer el producto y sus atributos para conseguir clientes potenciales siendo estos
los receptores de la informacion que se transmitird de manera clara y objetiva,
ademas se busca administrar los recursos financieros y aprovecharlos en los

esquemas de la planificacién de la publicidad enfocados al mercado actual.

Se puede decir que entre las funciones de la promocion esta: dar a conocer,
recordar, persuadir y concientizar al grupo objetivo acerca del producto y sus
beneficios. De acuerdo a las funciones lo que se busca es utilizar las mismas para

informar al mercado meta sobre el nuevo Jabén Intimo Piir.

El Jabon Intimo Piir tendra presencia en los distintos medios de comunicacion,
tv, radio, prensa, via publica, ademas se realizara publicidad en el punto de venta

para mayor aceptacion.

Inversion para campafia de lanzamiento: $414.641

Inversion para campafia de mantenimiento: $140.716

Con los valores de la campafia se puede realizar la distribucién de la inversion

mensual en el flowchart estratégico.

Para la publicidad en television habra una pauta rotativa en los programas con
mayor sintonia en el target de Mujeres 18+ y la compra de paquetes con cufias de
20” es importante definir el tiempo debido a que mayor segundaje mas costoso

representara el pautaje en el medio.
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En radio consideran también las principales emisoras que se encuentran mejor
rankeadas el target mujeres 18+, aqui se tendra pauta rotativa de cufia de 20” y

menciones 20” maximo.

En los medios impresos se pautara en formatos de pagina y media pagina
debido a que el producto esta dirigido totalmente a las mujeres, los medios impresos

escogidos serén seleccionados en base al target.

La publicidad en el punto de venta, es importante en la etapa de lanzamiento
gracias a que las activaciones permiten que el alcance sea mas efectivo, se realizaran
30 exhibidores de cabecera que se distribuiran 20 para supermercados y 10 para
farmacias de la ciudad de Guayaquil; ademas que estan acompafiados de

impulsadoras.

En cuanto via publica se trata, se tendra publicidad en los distintos articulados
de la Metrovia de Guayaquil en el parabrisas exterior con un vinyl adhesivo micro

perforado, Este medio de transporte es el mas utilizado en la ciudad.

Ademas de los medios tradicionales, se necesita tener presencia en redes
sociales debido a que en la actualidad el mundo del 2.0 permite también realizar
anuncios de publicidad con poca inversion pero con un alcance efectivo segun la
inversion del mismo. Para iniciar con la planificacién es fundamental que producto
de Jabon Intimo Piir tenga sus propias cuentas en Facebook con el Fan page, el perfil

en Instagram y Twitter.
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Tabla 17 Flowchart Estratégico de Medios

JABON INTIMO PUR

Flowchart de Medios
Junio - Noviembre 2017

JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE TOTAL

TV TV ABIERTA 20,000 20,000 20,000 10,000 10,000 10,000 90,000

TV PAQUETE 78,000 78,000 47,000 27,000 27,000 27,000 284,000

FOREVER 2,750 2,750 2,750 840 840 560 10,490

FUEGO 3,720 3,720 3,720 720 720 360 12,960

CENTRO 2,200 2,200 2,200 6,600

ROMANCE 3,220 3,220 3,220 680 680 340 11,360

PUNTO ROJO 2,400 2,400 2,400 680 680 340 8,900

DISNEY 1,260 1,260 1,260 840 840 420 5,880

REVISTAS REVISTA MARIELA 1,300 1,300 1,300 3,900
LA REVISTA 5,400 5,400 5,400 16,200

VIA PUBLICA 10,000 10,000 10,000 7,500 5,000 5,000 47,500
PUNTO DE VENTA 52,210 52,210
TOTAL 182,460 130,250 99,250 48,260 45,760 44,020 550,000
SUBTOTAL 550,000

IVA 14% 77,000

Elaborado por: La autora

TOTAL 627,000
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Tabla 18 Flowchat de Medios Digitales

JABON INTIMO PUR

Flowchart de Medios Digitales

Mayo - Noviembre 2017

Objetivo
Llegar a las mujeres con mas FACEBOOK
probabllldad'es de prestar atencion INSTAGRAM
a los anuncios para aumentar el
reconocimiento de la marca TWITTER

Mostrar los anuncios a la mayor FACEBOOK
cantidad posible de mujeres
INSTAGRAM

JUNIO JULIO AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

TOTAL

Elaborado por: La autora
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Tabla 19 Gastos de Produccion

JABON INTIMO PUR
Gastos de Produccién
Junio - Noviembre 2017

PRODUCCION JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE TOTAL
Comercial 20" 2,500 2,500
Cufia 20" 500 500
Community Manager 500 500 500 500 500 500 3,000
Disefiador Grafico 800 800 800 800 800 800 4,800
Exhibidores de cabecera 3,600 3,600
Exhibidores para percha 120 120
Impulsadoras 720 720 720 480 420 420 3,480

SUBTOTAL 18,000
IVA 12% 2,160
TOTAL 20,160

Elaborado por: La autora
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5.9.1.5. Piezas publicitarias

Comercial de 20”

Tabla 20 StoryBoard para el comercial

Toma panorédmica de mujer dando la
espalda

Primer plano de la actriz

Primerisimo plano de las piernas de la
actriz

Toma cenital del bafio cuando entra la
actriz
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Tomo subjetiva de la actriz reflejandose al
espejo

Toma lateral izquierdo, de la actriz
teniendo en cuenta la cortina de la ducha.

Toma ¥ de la espalda de la actriz

Primer primerisimo plano de la ducha

Presentacion del Jabon Intimo Piir
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Primer primerisimo plano, cuando el Jabon
Intimo Pir cae en la mano de la actriz

Primer plano de abdomen mas brazo de
actriz

Primer plano donde se observa la actriz
mas Jabon Intimo Pir (recomendacion
debe estar difuminada en el fondo y
mantener la claridad al producto)

Presentaciones del Jabén intimo Pir

Elaborado por: La autora
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limpia y comoda
todos los dias.

Figura 33 Publicidad en Metrovia

Elaborado por: La autora

facebo Sactings | Logout

JABON INTIMO PUR EdiPage v Bulld Audience ~Welp ~ | [ show

‘Limpia y comoda
todos los dias. See Your Ad Here

&la marca personal y
el branding

profesional han de
ir unidos o por
separado? Participa!
http:/ /www.facebook.
com/questions

| /519873181390938/

1

i Promote Your Page

(@ | : m R [ o
) 'Mas natural, mds mujer, = = December
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P ]| 808 likes - 142 talking about this 2011
Born
Website e
Alma de payasa, sangre bufona, sentir flamenco y o RAEconsultas La préain 3 e
vivir improvisado. Consultora en Social Media y chica diccionario académico inc | SN ° —
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Figura 34 Cuenta de Facebook

Elaborado por: La autora
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. Ubicacion
QJABON INTIMO PUR

limpia y comoda
todos los dias.

Jabén intimo de uso diario

93894 likes
@i usemane
# casaabierta 2016 # 5to Afo de Medicina

# Dr.Miguel Mite
#Gonartrosis

BN @ cormen:

Figura 35 Cuenta de Instagram

Elaborado por: La autora
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Figura 36 Afiche de Revista

Elaborado por: La autor
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CONCLUSIONES

Se puede concluir que:

A través del analisis de mercado realizado en la ciudad de Guayaquil, méas del
80% de las mujeres encuestadas afirmaron utilizar jabones intimos para el cuidado
de la zona vaginal, también se pudo identificar que la marca al ser nueva ha tenido
una recordacion desde que se esta comercializando de un 26% ademas que un 8%
consume la marca Pir. La empresa duefia de la marca necesita ejecutar el plan
publicitario con el propoésito de dar a conocer los beneficios del producto y que esto
genere el desenvolvimiento de la empresa en la categoria de productos de higiene
femenina, si bien es cierto el portafolio de productos que posee Drocaras S.A. estan
ubicados en otra linea y con las que cuentan con un posicionamiento ganado a lo
largo de los afios pues son productos que ingresaron sin que el mercado tenga tanta

competencia.

Todo producto nuevo necesita inversion, el Jabon intimo Piir necesita de una
inyeccion de dinero en publicidad para ocupar un posicionamiento de los primero

lugares el top of mind del target.

La planificacion empleada en este trabajo se base a la informacion recolectada
en las encuestas, las cuales el 85% de las mujeres encuestadas no brindaron
informacion sobre el mercado y el restante permitieron conocer las opiniones

negativas del uso y poder crear publicidad enfocadas para este pequefio segmento.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar el disefio de una estrategia comunicacional para dar a
conacer el Jabon intimo Piir.

Se debe fortalecer la marca, realizando activaciones continuas en las
farmacias y supermercados.

Tener presencia en eventos relacionados con actividades para las mujeres,
ser Sponsor de eventos refuerza el posicionamiento.

Se recomiendo la realizacion de Benchmarking semestrales, analizando a la
competencia, estrategias para adaptarlas al Jabon intimo Piir con mejoras de
enfoque.

Esperando que el producto pase a la etapa de crecimiento se debera plantear
un plan promocional para tener mas acogida y cada dia seguir mejorando el

posicionamiento.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta de Mercado

Encuesta de Mercado

Favor sirvase llenar la siguiente encuesta a ser usada en el estudio de mercado y posicionamiento de
una marca de jabon higiénico.

*QObligatorio

1. ¢En qué grupo de edades se encuentra usted? *
Marca solo un évalo.

De 18 a 20 afios
De 21 a 25 afios
De 26 a 30 afios
De 31 a 35 afios
De 36 a 40 afios
De 41 a 45 afios
De 46 a 50 afios

De 51 a mas
2. ¢Utiliza usted jabdn intimo? *
Marca solo un 6valo.

Si Pasa a la pregunta 4.

No Pasa a la pregunta 3.

Razdn principal de no utilizar de jabén intimo

3. ¢En el caso de que no use jabdn intimo indique por qué? *

Pasa a la pregunta 8.
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Preferencias

4. ;Dénde adquiere el producto frecuentemente? *
Marca solo un évalo.

Farmacias
Supermercados

Otros

5. ¢Cudles de los siguientes factores la motiva al consumo de jabones intimos? *
Selecciona todos los que correspondan.

Beneficios del producto
| Calidad
| Precio

Presentacion

Puntos de venta

Marcas (top of mind)
Favor seleccione maximo tres marcas.

6. ¢Cuales de las siguientes marcas de jabon intimo ha utilizado en los Gltimos 3 meses? *
Selecciona todos los que correspondan.

Bacterion
Bodyfem
Crema Derm
Feminine
Isabella
Intima
InFem

| GynoCare

| GinLac
Lactacyd pro-bio
LaFem
Natalac
Neutrafem
NIVEA intimo
Nosotras intimas
PH-LAC
PUR
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Simple Delicate Poise

7. ¢Qué marcas de jabones intimos conoce que se encuentren en el mercado? *
Selecciona todos los que correspondan.

Bacterion
Bodyfem

Crema Derm
Feminine
Isabella

Intima

InFem
GynoCare
GinLac
Lactacyd pro-bio
LaFem

Natalac
Neutrafem
NIVEA intimo
Nosotras intimas
PH-LAC

PUR

Simple Delicate Poise

Medios de comunicacion

8. ¢Ha visto publicidad de jabones intimos en algiin medio de comunicacién? *
Selecciona todos los que correspondan.

Internet - Redes Sociales

Revistas

Periddicos

Radio

TV

Vallas publicitarias, Via Publica, Publicidad en Puntos de Ventas

Ninguno
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9. ¢{Qué medios de comunicacion tradicionales utiliza frecuentemente? *
Marca solo un dvalo por fila.

Bajouso (1) Pocouso (2) Uso medio (3)

Perif')dicos D ) @
Radio ' I o B
Revistas Q Q Q
v ) ) @,

10. ¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia en el dia? *
Marca solo un dvalo por fila.

Bajouso (1) Pocouso (2) Uso medio (3)

Facebook Q O O
Instagram C) C) @
Twitter D @ Q
Youtube Q @ D
Whaszpp O O O

11. ;Qué tipo de medio considera mas adecuado para recibir ofertas? *
Selecciona todos los que correspondan.

D E-mail

D SMS - Mensajes de texto
D Whatsapp

Con la tecnologia de

B Google Forms
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Anexo 2 Tarifario TV — TC Television Tarifa Publicada

TARIFARIO

COBERTURA NACIONAL

TS

COSTO POR SEGUNDO micanal!
VIGENCIA: DEL 1 AL 31 DE MAYO DE 2017
LUNES A VIERNES
PROGRAMAS HORARIO TARGET BASE | RATING
EL NOTICIERO | 05H45-07HO0 PERS 18+ 29,0 1,6
EL NOTICIERO | 07HO00-08HO0 Portacufia 30" $660
EL NOTICIERO | 08H00-09H00 PERS 18+ 33,0 2,1
DE CASA EN CASA 09HO00-11H00 AMAS 29,0 2,6
TNV. HJOS DE DON JUAN RR 11H00-12H25 AMAS 20,0 2,2
EL NOTICIERO |l 12H25-13H30 Portacufia 30" $ 550
DE BOCA EN BOCA 13H30-15H30 Portacufia 30" $ 700
EDUCA 15H30-16H00 No se comercializa
TNV. HJOS DE DON JUAN RR 16H00-17HO00 AMAS 25,0 1,9
CALLE 7 UNDECIMA TEMPORADA LA DIVISION 17H00-19H00 AMAS 41,0 2,0

EL NOTICIERO il 19H00-20H30 Portacufia 30" $2.200
CUATRO CUARTOS 20H30-21H30 Portacufia 30" $ 1.900
TNV. LA LEY DEL CORAZON 21H30-22H00 AMAS 44,0 34
TNV.TODO ES PRESTAO 22H00-23H00 AMAS 42,0 2,7
100 X CIENTO FUTBOL 23H00-23H30 PERS 18+ 38,0 1,2
PLURITV 2 INTERCULTURAL 23H30-00H30 No se comercializa
IGLESIA UNIVERSAL 00H30-01H00 No se comercializa
PROGRAMACION MADRUGADA 01HO00-05H44 PERS 18+ | 9,0 | 0,1
SABADO
PROGRAMAS HORARIO TARGET BASE | RATING
EDUCA RR 06h00-06H30 No se comercializa
MARKETING WORLDWIDE 06H30-07HO0 No se comercializa
APRENDAMOS 07H00-07H30 No se comercializa
PLURITV RR 07H30-08H30 No se comercializa
HENRY HUGGLEMONSTER 08H30-09H00 AMAS 8,0 | 0,8
EXPRESARTE 09H00-10H00 No se comercializa
CLUB MICKEY MOUSE 10H00-10H30 AMAS 4,0 1,8
DOC. MCSTUFFINS (DRA. JUGUETES) 10H30-11H30 AMAS 5,0 2,6
HANDY MANNY 11H30-12H30 AMAS 8,0 2,7
MILES FROM TOMORROWLAND 12H30-13H00 AMAS 8,0 2,5
THE EMPEROR'S NEW SCHOOL 13H00-14H00 AMAS 8,0 2,4
LILO Y STICH 14H00-14H30 AMAS 12,0 2,2
GRAVITY FALLS 14H30-15H00 AMAS 12,0 2,3
LARGOMETRAJE | 15H00-17H00 AMAS 12,0 24
LARGOMETRAJE I 17H00-19H00 AMAS 20,0 2,2
PHINEAS AND FERB 19H00-20H00 AMAS 24,0 2,8
CINE MAGICO 20H00-22H00 PERS 18+ 30,0 2,8
LO MEJOR DE LA DNVISION CALLE 7 22H00-23H00 PERS 18+ 30,0 2,0
JONAS 23H00-23H30 PERS 18+ 25,0 1,7
SUITE LIFE ON DECK 23H30-00HO00 PERS 18+ 25,0 1,4
ZACK Y CODY 00H00-00H30 PERS 18+ 25,0 1,0
IGLESIA UNIVERSAL 00H30-01H00 No se comercializa

PROGRAMACION MADRUGADA

01H00-05H00

PERS 18+

| 90 | o2
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DOMINGO

PROGRAMAS HORARIO TARGET BASE RATING
EDUCA RR 06H00-06H30 No se comercializa
MARKETING WORLDWIDE 06H30-07HO0 No se comercializa
APRENDAMOS 07HO00-07H30 No se comercializa
SANTA MISA 07H30-08HO0 No se comercializa
PLURITV RR 08H00-09H00 No se comercializa
ECUADOR OPINA 09H00-10HO00 No se comercializa
FUERZA DEPORTIVA 10H00-10H30 No se comercializa
ES DE JUSTICIA 10H30-11HO00 No se comercializa
MAS AMARILLO QUE NUNCA 11H00-11H30 Portacufia 30" $ 300.00
RESUMEN ENLACE CIUDADANO 11H30-12H30 No se comercializa
ALBUM DE FOTOS 12H30-13H00 No se comercializa
THE AVENGERS: EARTH'S MIGHTIEST HEROES 13H00-13H30 AMAS 15,0 1,0
THE INCREDIBLE HULK 13H30-14H00 AMAS 15,0 14
SONNY WITH A CHANCE 14H00-15H00 AMAS 15,0 1,2
JONAS 15H00-15H30 AMAS 15,0 1,4
AUSTIN & ALLY 15H30-16H30 AMAS 15,0 1,3
LAB RATS 16H30-17H00 AMAS 15,0 14
MARVEL'S AGENTS OF SHIELD 17H00-19H00 AMAS 23,0 14
EL NOTICIERO (D) 19H00-19H30 Portacufia 30" $ 1.500.00
LARGOMETRAJES 19H30-21H30 PERS 18+ | 35,0 | 3,7
100 X CIENTO FUTBOL 21H30-22H30 Portacufia 30" $ 500.00
SONNY WITH A CHANCE 22H30-23H00 PERS 18+ 30,0 15
JONAS RR 23H00-23H30 PERS 18+ 30,0 1,3
LAB RATS RR 23H30-00H00 PERS 18+ 25,0 0,8
SUITE LIFE ON DECK RR 00HO00-00H30 PERS 18+ 25,0 0,6
IGLESIA UNIVERSAL 00H30-01H00 No se comercializa
PROGRAMACION MADRUGADA 01HO00-05H00 PERS 18+ | 80 | 02
PERIODO : Del 13 de marzo al 9 de abril, 2017 FUENTE: KANTAR IBOPE MEDIA

LOS PROGRAMAS MARCADOS COMO PORTACUNAS NO APLICAN DESCUENTOS / NI CPR
SE CONSIDERAN COMO VALORES FIJOS A 30"

*Latarifa minima a cobrar sera de 20" aunque los comerciales sean de menor duracion.
*Paracalcular el costo de c/cufia se debera multiplicar lo siguiente: Base del programa escogido X Rating X Duracién del comercial.

*Estos valores No incluyen IVA.
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Anexo 3 Tarifario TV — TC Television Paquetes

PROGRAMAS

DE CASA EN CASA

PAQUETES MENSUALES (PANTALLA TCTV)
Vigentes a partir de Mayo 1/ 2017

DIAS

LMWJV

HORA

09H00

Digital

DERECHOS ME
CUPO COMPLETO
1 Cuiia diaria de hasta 30"

LES

1 Mencion diaria con presencia de producto de hasta 15"
1 Sobreimposicién silente y estatica de hasta 5"
EXCLUSIVIDAD DE LINEA EN MENCIONES

1 Full banner durante 20 dias en Tc televisién
8 Tweets mensual en twitter TC television

12 posteos en facebook De casa en casa

12 Tweets en twitter De casa en casa

12 post en Instagram De casa en casa

Te

micanal!

Valor

$21.500,00

Digital

MEDIO CUPO

11 cufias de hasta 30"

11 menciones con presencia de producto de hasta 15"
11 Sobreimposicién silente y estatica de hasta 5"

1 Full banner durante 10 dias en Tc televisién
4 Tweets mensual en twitter TC television

8 posteos en facebook De casa en casa

8 Tweets en twitter De casa en casa

8 post en Instagram De casa en casa

$12.000,00

DE BOCA EN BOCA

LMWJV

13H30

Digital

CUPO COMPLETO

1 Cufia diaria de hasta 30"

1 Mencion graficada - hasta 15"

1 Sobreimposicion silente y estatica de hasta 5"
EXCLUSIVIDAD DE LINEA EN MENCIONES

1 Banner durante 20 dias en Noticiero
14 post en facebook De TC television
14 post branding en facebook De boca en boca
14 tweets branding en twitter De boca en boca
14 post en Instagram De boca en boca

$27.000,00

Digital

MEDIO CUPO
11 Cufias de hasta 30"
11 menciones con presencia de producto de hasta 15"

11 Sobreimposicién silente y estatica de hasta 5"

1 Banner durante 10 dias en Noticiero
10 post branding en facebook De TC television
10 tweets branding en twitter De boca en boca

10 post en Instagram De boca en boca

$15.000,00

CALLE 7

17H00

Digital

CUPO COMPLETO

1 Cufia diaria de hasta 30"

1 Menci6n diaria con presencia de producto de hasta 15"
1 Sobreimposicién diaria silente y estatica de hasta 5"
EXCLUSIVIDAD DE LINEA EN MENCIONES

1 Banner button mensual en Tc television
10 post branding en facebook Calle 7

10 tweets branding en twitter Calle 7

10 post branding en Instagram Calle 7

10 post en facebook Calle 7

10 tweets en twitter Calle 7

10 post en Instagram Calle 7

$29.000,00

Digital

MEDIO CUPO

11 Cuiias de hasta 30"

11 menciones con presencia de producto de hasta 15"
11 Sobreimposicién silente y estatica de hasta 5"

1 Banner button durante 20 dias en Tc television
6 post branding en facebook Calle 7

6 tweets branding en twitter Calle 7

6 post branding en Instagram Calle 7

6 post en facebook Calle 7

6 tweets en twitter Calle 7

6 post en Instagram Calle 7

$16.000,00
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100 x CIENTO FUTBOL

LMWJV

23H00

Digital

CUPO COMPLETO

1 Cufia diaria de hasta 30"

1 Menci6n diaria con presencia de producto de hasta 15"
1 Sobreimposicién diaria silente y estatica de hasta 5"
EXCLUSIVIDAD DE LINEA EN MENCIONES

1 banner Medium rectangle en 100% futbol durante 30 dias
6 tweets en twitter TC

10 post branding en facebook 100% Futbol

10 Tweets en twitter 100% Futbol

10post branding en instagram 100% Futbol

$17.500,00

Digital

MEDIO CUPO

11 Cuiias de hasta 30"

11 Menciones con presencia de producto de hasta 15"
11 Sobreimposicién diaria silente y estatica de hasta 5"

1 Fullbanner en 100% futbol durante 20 dias
10 post branding en facebook 100% Futbol
10 Tweets en twitter 100% Futbol

10post branding en instagram 100% Futbol

$10.000,00

100 x CIENTO FUTBOL

21H30

Digital

CUPO A
8 Cufias de hasta 30"

4 Menciones con presencia de producto de hasta 15"

4 Sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

1 Banner Leaderboard mensual en 100xCiento Futbol

$8.000,00

EL NOTICIEROI

LMW]V

05H45

Digital

1 presentacién con colilla comercial de 5"
1 cufas de hasta 30"

1 sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

1 banner button en Noticiero durante 10 dias
12 tweets branding en Noticiero

$15.000,00

ELNOTICIERO I

LMWJV

12H25

Digital

1 presentacién con colilla comercial de 5"
1 cufas de hasta 30"
1 sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

1 banner button en Noticiero durante 10 dias

6 tweets branding en Noticiero

$13.500,00

EL NOTICIERO III

LMWJV

19H00

Digital

CUPO COMPLETO

1 presentacion con colilla comercial de 5"

1 cufias de hasta 30"

1 sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

1 banner Medium Rectangle en Noticiero durante 20 dias
12 post branding en Facebook Noticiero

12 tweets branding en Noticiero

12 post branding en Instagram Noticiero

$55.000,00

MEDIO CUPO
11 presentaciones con colilla comercial de 5"
11 Cufias de hasta 30"

11 Sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

$30.000,00

EL NOTICIERO D

LMW]V

19H00

4 presentaciones con colilla comercial de 5"
8 cufias de hasta 30"

4 sobreimposiciones silentes y estaticas de hasta 5"

$10.000,00

* Estos valores paquetes si se consideran para volumen de inversién

* Todos estos paquetes tienen exclusividad de linea tanto en menciones como en presencia de producto y product placement.

*Todas las sobreimposiciones son silentes y estéticas de hasta 5" de duracién.

*En caso de feriado obligatorio los derechos no seran reubicados y se mantendr el valor del paquete
*En caso de prorrateo en los programas de Lunes a Viernes se lo hara a 20 dias

*En caso de prorrateo en los programas de fines de semana se lo hara a 4 dias

* Estos valores No incluyen IVA.
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Anexo 4 Tarifario TV — Ecuavisa Paquete “La Esclava Blanca”

LA
ESCLAVA,,
“BLANCA?

e

Victoria es una mujer blanca que fue
rescatada de la muerte y criada en
secreto por esclavos que se
convirtieron en su familia.

Es enviada a Espana, para que su raza
no se cruce con la negra, pero ella
estara decidida a enfrentarse con
quien tenga que hacerlo para
rescatar a los suyos de |a esclavitud.

COMERCIALIZACION NACIONAL

DERECHOS AL MES

- 10 cunas de hasta 30"
- 5 sobreimposiciones en barra animada
silentes de hasta 7"

VALOR DEL PLAN $ 22,000

LUN - VIER 10 PM

MENTOS ‘ o) LVIDABLES Ei cscuavisa W @ECUAVISA [G] @ECUAVISATY
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Anexo 5 Tarifario Radio Fuego

GENEROS MUSICALES
Roméntica, pop, actual y de todos los tiempos.
COBERTURA

TARIFAS
2017

Guayaquil - Duran - San Jacinto de Yaguachi - Nobol - Daule - Lomas
de Sargentillo - Salitre (Urbina Jado) - Samborondon - Milagro

RADIO

FUECO
106 5 +M
GUAYACUIL

gY'ENTEhS . s ROTATIVO PROGRAMAS

ujeres y hombres mayores de 18 anos.

ot s kb Hasta 20 seg. $15 $18

Hombres: 30% Alto: 40% 12a18afios: 10% Hasta 30 seg. $20 $25

WEOTE s o Hasta 40 seg. 528 $32
Hasta 60 seg. $40 $45

PAQUETE #1 PAQUETE #2 PAQUETE #3
Programa: Programa: Programa:
Noticiero “QUE PASA” “QUE PASA... con Mariela Viteri” “Préndete con FUEGO”

09h00 - 10000

Derechos: presentacion, despedida,
3cuiias y 3 menciones

Valor: $2.500 + IVA

10n00 - 13h00 15h00 - 18h00

Derechos: presentacion, despedida,
3 cufiasy 3 menciones

Valor: $2.500 + IVA

Derechos: presentacion, despedida,
3 cuias y 3 menciones

Valor: $3.000 + IVA

PROGRAMACION

 05h00- 07h00
Programacion musical
Musica variada, intérpretes nacionales e
internacionales, inglés y espaiiol (Baladas Pop)

© 07h00 - 08h00
Retransmision de Noticiero
CANALUNO

© 08h00 - 09h00
Programacion musical
Musica variada, intérpretes nacionales e
internacionales, inglés y espaiiol (Baladas Pop)

© 09h00 - 10h00
Noticiero informativo y Deportivo
Todo lo que pasa en el mundo y Ecuador

© 10h00 - 13h00
Qué Pasa... con MARIELA
Segmentos de: Salud, nutricion, moda, bellezay
farandula.
Segmentos de: Entrevistas a especialistas,
artistas invitados, concursos.

La mejor miisica y la mejor programacion.

DIRECCION: Av. Francisco de Orellana s/n

® 13h00- 15h00
Programacion
Miisica romantica y baladas pop.

© 15h00 - 18h00
Préndete con FUEGO
Musica actual y moderna para publico
joven-adulto.
Segmentos de: Entrevistas, artistas Invitados,
concursos y peticiones musicales.

* 18h00- 21h00
La miisica més linda de todos los tiempos.
Misica roméntica y baladas pop.

© 21h00 - 22h00 (lunes)
“Vidas con sentido”Un espacio dedicado “\‘.
ala orientacion familiar y personal. \
.
© 22h00 - 05h00
Programacion variada musical.
Miisica romantica y baladas pop

y Av. JuanTanca Marengo.
Edificio Cofin, piso 7, oficina 2 PBX (593-4)2593215 / Guayaquil - Ecuador
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Anexo 6 Tarifario Radio Forever

N 92.5Forever

Radio

LO QUE UD. QUIERE

OIR

Un programa con estilo diferente, donde podran
informarse de temas actuales: familia, nutricion,
deportes, salud, estudios y mas.

Entrevistas diarias con expertos, artistas de
actualidad y entretenimiento.

Segmentos: Especialistas, famosos, moda,
decoracion, turismo.

LO QUE USTED QUIERE OIR un programa
dedicado al adulto joven de 18 a 50 afios.

Michelle Cabanilla
sabe: Lo que usted quiere oir...

LA RADIO REVISTA DE LAS 12H00
Lunes a Viernes de 12h00 a 13h25

BENEFICIOS POR PROGRAMA

Presentacion 3 cufias de 30”
2 menciones de 30” en vivo
Despedida
Impactos x mes: 110

Inversion mensual:
US $ 2.200
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Anexo 7 Tarifario Radio Disney

#TARIFAS 2016

CUNA -20“ a 24"
CUNA 25" a 34"
CUNA 35" a 44"
CUNA 45" a 54"
CUNA 55" a 64"
RECARGO PISO-TECHO 06h00 a 21h00
PNT (hasta 30")

©® P hH P P & &P
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19,00
2400
28,00
32,00

4,00
40,00



Anexo 8 Tarifario Radio Romance

AUSpPICIOS de programas

SOLO PARA ROMANTICOS TARDES DE ROMANCE A 1A LUZ DE LA NOCHE

Lunes a viernes (08:00-12:00) Lunes a viernes (13:00-17:00) Lunes a viernes (18:00-22:00)

Derechos del programa Derechos del programa Derechos del programa

« Presentacion « Presentacion « Presentacion

« Despedida - Despedida « Despedida

« 2 cunas diarias de Lunes-Viernes « 2 cuias diarias de Lunes-Viernes « 3 cunas diarias

« 2 menciones diarias en vivo » 2menciones diarias de Lunes-Viernes « 2 menciones diarias

« Exclusividad de linea « Exdlusividad de linea « Exclusividad de linea

Valor mensual: $2.400,00 + IVA Valor mensual: $2.100,00 + IVA Valor mensual: $1.900,00 + IVA

Nota: Estos paquetes publicitarios no tienen derecho a descuento, pues el mismo ya se encuentra induido.
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Tarifario Publicitario 201/

HORARIOS 10” 20" 30" 40" 507 60”

AAA  08:00 - 20:00 $12.00 | $17.00 |$24.00 | $32.00 | $42.00 | $53.00
AA  20:00- 07:00 $8.00 ' $13.00 '$17.00 ' $25.00 ' $30.00 ' $32.00

PAQUETE ESPECIAL TARIFA COMBINADA
HORARIOS 10” 20" 30” 40"

AAA  08:00-20:00 | $19.00 | $27.00 | $38.00 | $51.00 | $67.00 | $85.00
AA  20:00-07:00 | $12.00 | $21.00 | $27.00 | $40.00 | $48.00 | $52.00

Mencionesenvivo $19.00
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Anexo 9 Tarifario Revista Mariela

Contenido: Moda, Belleza, Decoracion, Salud, Nutricion, Etiqueta, Cocina, Economia,
Farandula Nacional e Internacional, Cultura, MUsica y Entrevistas.

Formato: Desde 108 paginas. Medidas: 21.5cm x 27.5¢cm.

Portada: 250gr. couché con barniz UV. P4ginas interiores: 90gr. couché brillante.
Suscripciones: Valor anual $45

Periocidad: Mensual.

TARIFAS PUBLICITARIAS 2017

Precios no incluyen iva
Portada francesa ... $7.000

Pagina derecha ... $2.200

Pagina izquierda ... $2.000
Pagina2y 3 ... $3.600

Péagina doble ... $3.400
Contraportada interior ... $3.200
Contraportada exterior ... $3.600
Publirreportaje ... $2.800

Media pagina ... $1.300

Insertos ... $0.35
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Anexo 10 Tarifario larevista

<2 ELUNIVERSO

larevista

Formatos radicionales (Cuché o Periddico)
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B ELUNIVERSO

e = T

Tarifas en papel perodico

DESORIPCION DEL FORM AT S DERECHE | IHDG TERMIKLDL ':"“:':E;T

TO1 Pagras cemrales (2 carilas) -] 448 s el AT.230

0T Lra pagira. 4 ZE mm E4.700 E4.500 5.4.400 E4.300 EABpD EZ400
L] Media pagina hor okl 4 1kzZ8 1122 52500 | el E2400 230
809  wicdia pdping vartioal 2 [ 2] 22ED 52500 EZT0 E2400 B30
810  Taok de paging hor momial 4 1kzZ8 T24 E1.700 £ 1.500 E1400
811 Tacio depaging varioal 1 E18 22ED E1.700 £1.500 E1400
€12 Cugriode pdgina harwonial 4 1kzZ8 EdZ E1200 F1.000 E1.000
€13 Cuariode pdgine vertical 2 [ 2] 1122 E1200 E 1000 E1.000
814 oo depiging 2 42 Sz E4ED E3T1

= Walsdin g los iermaiol ne inchiyen VA

Tarifas en formatos especiales Tarifas en papel cuché

M DEL FORRLTO (1108 Pal 1] DERCRIFOIIN DEL FORMLTD
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Anexo 11 Cotizacion de Metrovision

2017-5-17 Gmail - METROVIA DE GUAYAQUIL

M Gmail

ANDREA SOLEDISPA <assj91@gmail.com>

METROVIA DE GUAYAQUIL

1 mensaje

VENTAS.COM.EC <ventas@metrovision.com.ec> 24 de abril de 2017, 13:26
Para: assj91@gmail.com

Hola Andrea

Que tal, muchas gracias por contactarnos, Metrovision es la empresa que de manera exclusiva maneja toda la publicidad interior y exterior de los
buses que conforman el sistema Metrovia.

Nos caracterizamos por la calidad de nuestro servicio en: el material, la instalacién, la limpieza, la supervisién con&nua y la exclusividad de rutas (la
Metrovia pasa por las principales avenidas y calles de Guayaquil de manera Unica y exclusiva).

Actualmente por medio de 400 unidades (entre articulados y alimentadores) movilizamos a 540.000 pasajeros diariamente a distintos puntos de la
ciudad de Guayaquil, durante recorridos de 19 horas al dia.

Detallo cotizacion.

Valor por unidad $150,00 VALOR DE

PROMOCION Valor reguarl $250,00

(vidrio posterior o banners internos)

Unidades por mes: a decidir por el cliente
Total contrato: a decidir por el cliente

VALORES DE PROMOCION VALIDOS HASTA EL 15 DE MAYO.

PRECIOS NO INCLUYEN IVA.

Los pagos son mensuales. Y los valores totales incluyen: material, impresion e instalacion.
Cualquier duda llameme al celular. Quedo a la espera.
Saludos cordiales.

Atentamente,

O
e

Silvia Flores
Gerente de Ventas
Telf.: 04-2837121
Cel.: 0999422892

7 archivos adjuntos
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Anexo 12 Cotizacion de Marcre

Markcreatid

Publicidad
Empresa: Fecha 16052017
Contacio: |sria. Andrea Soledispa Telefono:
Dirasoim
Ccudad:  |Cuayaqul
Cotizacidén #16052017-2465
1  |EXHIBIDOR PARA CABECERA a0 s 1000 |5 36000
2  |EXHIBIDOR PARA PERCHA 10 s fzpals 1200

Sub. Total | § 372000
Tiampo de enirega ; a comeenr Iva {14%) |% 520,80
Forma da pago - Cregito 30 dias Tiotal % 4.340 80

Walldez d& oferta - 15 dias

William Ameaga
Ejecutive de Megooios

Markcreatid
Putbcidad

Tel: (583 4) 3097757

Ced.: (5B3 ) DERBEETITO

Emailk markcreatidgigmailcom

Direccion: Cdlz. Pablo meruda Me. 19 Villa #19 - Telefomos: (593 4) 3097757 - Celular: (593) 0996557379
Ermal: markcreatidifgrail_com Sswes.makroneatid com

Guayas - Ecuador
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URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: ANALISIS DE MERCADO DE LOS
JABONES INTIMOS EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL PARA LA
ELABORACION DE PLAN
PUBLICITARIO DEL JABON INTIMO PUR

EN EL 2017 -
ANDREA_SOLEDISPA.pdf (D27246027)
Submitted: 2017-04-17 07:27:00
Submitted By: cristopher.veras@ug.edu.ec
Significance: 5%

Sources included in the report:

Maria Yanez.docx (D13858947)

1476845930_848__ 1er%252BCapitulo%252BEnsay0%252B%252523%252
Bl.docx (D22606972)
1476763670_102___ensayo%252Bcapitulo%252B1.docx (D22603641)
1476733121 220 Ensay0%252BInvestigaci%2525C3%2525B3n%252Bde
%252BMercados.docx (D22603012)

Tesis Daniel Estrada Final

FINAL_ULTIMA.doc (D23533852)

TESIS GEMA VINAMAGUA -

copia.docx (D18980428)
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/3790/1/TTUACE-
2015-MKT-CDO00017.pdf
https://books.google.com.ec/books?id=uQzI4yXjLAAC&printsec

Instances where selected sources appear:



