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RESUMEN

El presente trabajo investigd la forma mas adecuada de apoyar a la Empresa Danec S.A
en la elaboracion de un plan de marketing para su nuevo producto “jabon de tocador
categoria econdmico” en la ciudad de Quito. Siendo esta una nueva categoria en la cual
la empresa incursiona, se buscé la mejor alternativa para lograr una rapida e importante

penetracion del producto.

Es asi que se realizo la investigacion de mercado y un andlisis de la compafiia con el
fin de explotar las diferentes oportunidades que permitan plantear las estrategias para

alcanzar los objetivos propuestos.
Se concluyd que la oportunidad es real, por lo cual se desarrollé un plan de marketing
que contribuira al ingreso exitoso del producto, la diversificacion del portafolio y un

nuevo nicho de mercado.

Palabras Claves: Plan de marketing, comercializacion, categoria econdmica, jabon de

tocador, Danec S.A.
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ABSTRACT

This research project investigated the best way to support Danec S.A. in the preparation
of a marketing plan for its new product “soap bar low price category” for the city of
Quito. Since this is a new category in which this company is starting a business, we
looked for the best alternative to introduce the product in a fast and important way.

Therefore, | conducted a market research and an analysis of the company to explore
different opportunities that will allow proposing the strategies to achieve the set
objectives.

I concluded that there is a real opportunity for the product and prepared a marketing
plan that will contribute to the successful introduction of the product, a diversification

of the business portfolio and a new market niche.

Keywords : marketing plan , market, economic category, soap, Danec SA
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.- EL PROBLEMA

El objeto de investigacion es la elaboracion de un Plan de Marketing para la
comercializacion de jabon de tocador categoria econdmico por la empresa Danec S.A

para el afio 2014 en la ciudad de Quito.

1.1 OBJETO DE LA INVESTIGACION

1.1.1 Objeto de estudio tedrico

El objeto de estudio tedrico se presentd en el Departamento comercial de la empresa
Danec S.A, area en la cual se debe reforzar, puesto que existe la posibilidad de abarcar

una parte mas del mercado por dicha empresa.

1.1.2 Objeto de estudio practico

El objeto de estudio practico para el presente trabajo de investigacion fué la Empresa
Danec S.A., de la ciudad de Quito.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el crecimiento de proyectos orientados a grandes empresas, buscan la
introduccion de productos innovadores dentro de la organizacién, dirigida a un
segmento importante de la poblacién, con lo que se busca alcanzar un posicionamiento

dentro del mercado al que se pretende llegar.

Los cambios que se han generado en el pais en el aspecto econdémico, social, politico
y tecnologico, cada vez exigen un mayor y adecuado desarrollo de las industrias

existentes.



Segun Kotler, P y Armstrong, G. (2003, pag, 44), dice la planeacion estratégica “es
el proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes”, [ademas
que es necesaria la presencia] de la mision, disefiar objetivos de apoyo, implementacién

de cartera de negocios con la utilizacion de estrategias funcionales.

La problematica radica en la ausencia de un plan de marketing que garantice la
factibilidad de la idea propuesta para esta empresa, con la elaboracion de este
documento adecuado se podra plantear, evaluar y controlar todas las actividades de
viabilidad, introduccién y comercializacion para el jabon de tocador categoria

econdémica que ofreceria la presente.

Es indispensable la implantacion de un correcto plan de marketing para desarrollar
eficazmente todas las actividades de comercializacién y con ello la consecucion de sus
objetivos. Es de esta forma que resulta complejo que se logren cumplir las metas
organizacionales si no se realiza una innovacion y mejora en los productos que ofrece la

empresa Danec S.A.

En la actualidad la presente empresa no ha comercializado jabon de tocador de
categoria economico, por lo tanto la problematica radica en que con el cambio de matriz
productiva que esta llevando a cabo el pais, con la sustitucion de importaciones, los
jabones en esta categoria en su mayoria son importados y tienen valores elevados, por
consiguiente surge la idea de la empresa de comenzar la produccion de una linea
econdmica de jabon de tocador que sea nacional con calidad y estandares similares a
los importados. Para ello se va a elaborar un proyecto piloto en la ciudad de Quito a

través de la propuesta del Plan de Marketing como solucion a la problemaética planteada.

Al analizar las fortalezas de la empresa Danec S.A., se puede afirmar que posee una
ventaja competitiva sostenible en el mercado, debido a la trayectoria positiva que tiene
le ha permitido alcanzar una considerable fidelidad a los productos que comercializa,
cuyas marcas son reconocidas facilmente por la poblacion a quien va dirigida. Esto

constituye a su vez una ventaja inicial para el lanzamiento del producto propuesto.



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

Para la formulacion del presente problema se lo realizé con la metodologia de  Meéndez

A., Carlos E. (2002).

¢Como incide la elaboracion de un Plan de Marketing para posicionar en el mercado

el jabdn de tocador categoria econdmico producido por la empresa Danec S.A., para el

incremento de su rentabilidad?

1.3.1 Diagnostico

A continuacion se presentara de manera detallada cuales son las causas y efectos del

problema:

Insistencia de los

clientes actuales en Debido a la Personal altamente
la nueva estrategia de calificado que
presentacion del precios cumpla con los

abon d q requerimientos de la
jabon de tocador empresa .

Inexistencia de un plan de marketing para la comercializacion de jabén de tocador
categoria econdémica por la empresa Danec S.A.

No existe un jabon de Competencia desleal Ausencia de mano
tocador comercializado del mercado en cuanto de obra experta en la
por Danec al jab6n de tocador elaboracion del

jabén de tocador

Figura 1.1 Matriz de causa y efecto

Fuente: Empresa Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga

Efectos

Plan de marketing para la
comercializacion de jabon
de tocador categoria
econdmica por la empresa
Danec S.A, para el afio en
2014 en la ciudad de
Quito

Causas



1.3.2 Prondstico

La empresa se encuentra en constante crecimiento y desarrollo de nuevos productos de
la méas alta calidad y confiabilidad ya que sabe que cada cliente es Unico, y tiene
necesidades diferentes, por lo que se siente comprometida a atender sus necesidades
individuales, contando con un departamento de investigacion y desarrollo especializado

en grasas vegetales y todos los productos que se derivan de ella.

Los articulos de primera necesidad son una parte fundamental de los seres vivos que
se puede complementar con diferentes productos siendo uno de ellos los jabones de aseo
personal y muchas veces debido a la limitacién econdmica no se tiene la posibilidad de
adquirir este producto, es por ello que salta la oportunidad de introducir al mercado un
jabon de tocador categoria econémica.

1.3.3 Control del pronostico

Con la finalidad de ganar mercado en este segmento que Danec S. A. no ha
incursionado, es necesario realizar un plan de marketing que permita la optimizacion de
los recursos humanos, econémicos y materiales, sin olvidar de brindar un servicio de la

mejor calidad.

Es necesario tomar en cuenta la incidencia de la elaboracién de un plan de marketing
para posicionar en el mercado el jabdn de tocador categoria econdémico producido por la
empresa Danec S.A., para el incremento de su rentabilidad.

1.4 SISTEMATIZACION

El desarrollo del presente tema estard orientado a encontrar la respuesta a las siguientes

preguntas:

a. ¢No existe un jabon de tocador comercializado por Danec?



Por que

La insistencia de los clientes actuales en la nueva presentacion del jabon de tocador.

b. ¢Competencia desleal del mercado en cuanto al jabon de tocador?

Por que

Debido a las estrategias de precios

c. ¢Laausencia de mano de obra experta en la elaboracién del jabon de tocador?

Por que

Personal altamente calificado que cumpla con los requerimientos de la empresa.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 General

Elaborar un Plan de Marketing para la comercializacién de jabon de tocador de

categoria econdmico por la empresa Danec S.A para el afio 2014 en la ciudad de Quito.
1.5.2 Especificos
v Analizar el mercado al que va dirigido el jabon de tocador, que corresponde a la

categoria econdémico, identificando los gustos y preferencias de los posibles

clientes en cuanto al producto a ofrecer.

v Crear estrategias de publicidad que ayuden a promover el producto, analizando

el entorno competitivo con respecto al mercado meta



v Determinar una metodologia que posibilite el gusto y preferencia de la nueva

marca de jabon de tocador para lanzarlo al mercado.

v Disefiar la propuesta del plan de marketing adecuado.

1.6 JUSTIFICACION

1.6.1 Teodrica

El analisis del estudio propuesto, plantea el desarrollo de un plan de marketing para la
comercializacion de jabon de tocador categoria economico por la empresa Danec S.A
para el afio 2014 en la ciudad de Quito, al ser una empresa conocida en el mercado, se
muestra como una importante oportunidad de negocios para la linea de jabon de

tocador.

El plan de marketing que se pretende desarrollar se utilizard para conocer los gustos
y preferencias de los consumidores que se sientan atraidos por un producto nuevo y
novedoso de nivel economico, dentro de la categoria del producto y a la vez se podra

manejar un marketing estratégico de acuerdo al segmento al que se desea llegar.

En la actualidad existen dos corrientes importantes a la hora de escoger los productos
de consumo masivo, de las cuales se puede notar que por un lado se tiene los grandes
centros comerciales con prestigiosas cadenas de supermercados, donde realizan las
compras los clientes que tienen mayor poder adquisitivo; y por otra lado existen
mercados populares y ferias libres donde acuden personas de bajos recursos econémicos

para adquirir sus productos.

La empresa Danec S.A. no ha comercializado antes jabdn de tocador por lo tanto la
idea de comenzar la produccién de una linea econémica que sea racional en cuanto a
calidad y estandares de los jabones importados es justificable tedricamente hablando,
pues la innovacion en cuanto a productos es un valor agregado que tendria la empresa

en el mercado.



Existiendo la justificacion del presente proyecto como punto importante para su
estudio, ya que hoy en dia los mercados son cada vez mas competitivos por la
exhibicion de productos novedosos, generando oportunidad para todos sus oferentes ya
que el pais se encuentra en una etapa politica que busca equilibrar la balanza comercial

y restringir las importaciones.

Adicionalmente el grupo Danec S.A., tiene un gran soporte al ser el mayor productor
de palma africana en el Ecuador por lo que cualquier producto derivado de ésta es una
gran oportunidad, el jabon de tocador tiene un nicho de mercado que adn la empresa no

ha explotado.

1.6.2 Préactica

En base a la justificacion tedrica mencionada, el presente estudio, que es patrocinado
por la empresa Danec S.A., servird de guia para esta empresa en el momento que desee
implementarlo como una herramienta de innovacién de productos y la consecucion de

sus metas organizacionales.

Con el presente trabajo de investigacion, se permitird analizar y medir el efecto de la
aplicacion del plan de marketing en la empresa Danec S.A., con la finalidad de mejorar
la captacion de consumidores en la oferta de productos nuevos, con la implementacion
de estrategias agresivas para cumplir con los objetivos de la empresa, con la finalidad de

generar mayores ingresos.

Es asi que habra de garantizarse una mejor eficiencia dentro de la empresa y una
mejora en el servicio al cliente al satisfacer sus requerimientos y fidelizar un mayor

numero de consumidores para el producto que se desea lanzar en el mercado.

Al ser una problematica que involucra la comercializacion de un producto es
indispensable dar atencion inmediata a las diferentes falencias halladas, ya que de esta
manera se evitara que la organizacion pierda clientes y se logre posicionarse en el
mercado actual que tantas exigencias tiene para el desarrollo de las

diferentes actividades que involucran a este sector, por lo que a su vez es



indispensable manejar la informacion proporcionada por la empresa de una manera

adecuada para evitar en lo posible errores que nos desenfoquen del objetivo.

Esta propuesta de plan de marketing pretende corregir las falencias mediante una
correcta comercializacién del jabon de tocador categoria econdémico por la empresa
Danec S.A; por lo que se desea poner énfasis en que se haga conocer a todo el personal
todos los aspectos internos y externos que sean de gran interés para poder de esta

manera llegar a su mercado objetivo de una forma eficiente y satisfactoria.

1.6.3 Relevancia social

Con la finalidad de lograr los objetivos del presente trabajo de titulacion, se utiliza
técnicas e instrumentos de investigacion, como entrevistas y encuestas para observar el

comportamiento de la organizacion y del mercado.

Con el presente trabajo de titulacion se pretende conocer la manera en la que esta
organizada la empresa y su mercado objetivo, la situacién actual, con la finalidad de
detectar las principales falencias u oportunidades de negocios, apoyando las diferentes
técnicas de investigacion, contribuyendo a crear un producto que brinde un beneficio y

la posibilidad de adquirirlo a una poblacion de estrato medio y bajo.

La industria siempre ha tenido la caracteristica de realizar algunas innovaciones en
marketing, las empresas se han dado cuenta que la competencia en el mercado no se
centra en una lucha Unica de productos, sino que involucra esencialmente a la mente del
consumidor y por ello sus esfuerzos deben dirigirse a detectar un espacio unico al cual

llegar.

La principal relevancia de este proyecto en la sociedad, es que se ofrecerd un
producto de calidad de alcance econémico que cubrira todas las expectativas de los
clientes en cuanto a marca, precio, calidad y estdndares similares a los jabones

importados.



1.7 HIPOTESIS

1.7.1 ldea a defender

¢Logrard posicionar el presente producto con la implementacion de un plan de
marketing para la comercializacién de jabon de tocador categoria econdmica por la
empresa Danec S.A. para el afio 2014?

1.7.2 Variable independiente

Plan de marketing

1.7.3 Variable dependiente

Jabon de tocador categoria econémica

Tabla 1.1

Variables intervinientes y su control

Variable Control

¢+ Aplicacion de una prueba piloto

+ Dificultad de comprension de los v Dar explicaciones adecuadas
instrumentos segun las necesidades y atender

dudas individuales

s Aplicar los instrumentos a un
numero mayor de sujetos que el
tamano de la muestra.

* Que los encuestados no puedan
colaborar con el cuestionarios

« EIl cansancio de los encuestados +«» Aplicar los cuestionarios en las
por la jornada laboral primeras horas de la mafiana.

% Inhibicién de los sujetos para ¢+ Garantizar el anonimato y explicar
contestar los cuestionarios la importancia de la actividad.

Fuente: Estudio
Elaborador por: Marcelo Barriga




Tabla 1.2

Definicion de variables independientes

] , Indicadores L
. Parametro Parametro . Teécnicas e
Variables . susceptibles de .
conceptual operacional L instrumentos
medicion
Plan de | Es el proceso de | Roles: Actividades Técnica:
marketing crear y mantener | Directivo Direccion Encuesta
una congruencia | Jefaturas Supervision
estratégica entre | Técnicos Coordinacion y
las metas. Operativos Ejecucion
Clientes Apoyo Instrumento:
Cuestionario
Fuente: Estudio
Elaborador por: Marcelo Barriga
Tabla 1.3
Definicion de variables dependientes
) . Indicadores L
. Parametro Parametro . Tecnicas e
Variables . susceptibles de .
conceptual operacional - instrumentos
medicion
Jabdn de | Producto que se | Produccion Titulos académicos | Técnica:
tocador utiliza para la| Capacitacion y/o profesionales Encuesta
categoria higiene personal. | Experiencia Cursos en el pais
economica laboral Afos de servicio
Condiciones Resultado de factores
organizacionales | de riesgo Instrumento:
ambientales Cuestionario

Fuente: Estudio

Elaborador por: Marcelo Barriga
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CAPITULO 11

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Plan de marketing

La gestion estratégica tiene mucho empate con el desarrollo de proyectos, se las
considera herramientas complementarias, cuando se habla s6lo de planeamiento
estratégico, no se refiere a la ejecucion estratégica y el seguimiento y control
estratégico.

Con el plan de marketing se elabora, desarrolla y se pone en marcha los distintos
planes operativos por parte de las empresas, con la finalidad de cumplir objetivos y
metas planteadas, pueden ser a corto, mediano o largo plazo.

La Planificacion Estratégica es el “proceso por el cual los dirigentes ordenan sus
objetivos y sus acciones en el tiempo, es un proceso de comunicacién y de
determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos

de la empresa”. Segun Kaplan, R., y Norton R (2013-281 pag.).

Cabe definir a la “planeacion estratégica como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar las decisiones internacionales que permiten a la organizacion

alcanzar sus objetivos”. Segin Fred R., (2009, pag. 190).
“El proceso de evaluar el ambiente de la empresa y sus fuerzas normales para
determinar después actividades a corto y largo plazo”. Segin Rugman Alan

Superintendencia de compafiias (2006).

La planificacion estratégica es un proceso de evaluacion sistemaética de la naturaleza

de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo, identificando metas y objetivos
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cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos objetivos y localizando

recursos para llevarlos a cabo.

2.1.1.1 Evolucidn de la planeacion estratégica

La Planeacion estratégica se origind en los afios cincuenta y se hizo muy popular a
mediados de los afios setenta, en donde se la considera como respuesta a todos los

problemas.

La planeacidn estratégica “surgid hasta principios de la década de los afios sesenta,
anteriormente la administracion se las arreglaba bastante bien con la planeacion de
operaciones, pues, con el crecimiento continuo de la demanda total era dificil estropear

los negocios™, aun en el caso de administraciones deficientes. Segin Fred R., (2009,

pag. 5).

“Gran parte de las empresas estadounidenses estaban obsesionadas con la planeacion
estratégica; sin embargo, después de ese auge, la planeacion estratégica fue eliminada
durante los afios ochenta debido a que varios modelos de planeacion no produjeron altos
rendimientos™. Fue en los afios noventa que trajo el restablecimiento y este proceso

tiene un amplio uso actualmente en el mundo de los negocios. Segun Fred R., (2009,

pag. 5).

“Mercaderias de bajo costo y alta calidad, procedente de Japon y otros lugares,
empezaron a invadir principalmente a Estados Unidos, apoderdndose de las
participaciones de industrias muy fuertes, como las del acero, automoviles,

motocicletas, relojes y camaras fotograficas™. Segun Fred R., (2009, pag. 5).

Algunas empresas atravesaron las irregularidades industriales tal es el caso como las
de telecomunicaciones, servicios de salud y transportes. Las empresas que habian
funcionado con las antiguas reglas, se enfrentaban ahora a una intensa competencia

domeéstica y externa que desafiaba sus venerables practicas de negocios.
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Esta sucesion de sacudidas hizo necesario un nuevo proceso de planeacion de la
administracion para mantener saludables las empresas, a pesar de los trastornos

ocurridos en cualquiera de sus negocios o lineas de productos.

Segun Planeacién estratégica (2014).
Recuperado. www.sld.cu/galerias/doc/sitios/infodir/planificacion_estrategica_1.doc
[12diciembre2014]. La Planificacién estratégica “hoy en dia se considera uno de los
instrumentos mas importantes para que las organizaciones puedan proyectar en el
tiempo el cumplimiento de sus objetivos de largo plazo mediante el aprovechamiento de
sus capacidades para influenciar el entorno” asimilando o hasta crear las oportunidades
del ambiente en beneficio de éstas.

La planificacion estratégica es el vinculo entre el esfuerzo bajo alusién consensado,
la cual anima a la direccion para que piense sistematicamente en lo que ha sucedido, que
obliga a la empresa a afinar sus objetivos y politicas, permitiendo coordinar mejor las
labores de la empresa.

Una buena planeacion estratégica ayuda a la empresa anticipar los cambios del
entorno y responder rapidamente a ellos, a reparar mejor sus repentinos sucesos, estos
son anuales implicando adaptar a la empresa para poder aprovechar las oportunidades.

2.1.1.2 Caracteristicas

En gran parte de las definiciones que los autores plantean en torno a la planificacion

estratégica se encuentran las siguientes caracteristicas:

Tabla 2.1
Caracteristicas de la planeacion estratégica
Caracteristica Descripcion
Precisa Contempla objetivos especificos, que puedan ser

medidos igualmente.

Antes de ser realizada, debe considerar los recursos y

Factible la verdadera capacidad de la empresa.

Coherente Debe ser coherente con todos los demas planes y, de
ese modo, lograr eficiencia en su ejecucion.
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Evaluada constantemente

Debe ser evaluada constantemente, se debe controlar
y evaluar permanentemente.

Flexible

La planeacion no debe estar escrita en piedra, debe ser
lo suficientemente flexible como para permitir
cambios o correcciones.

Genera participacion

La planeacion debe comprometer la participacion de
todos los miembros de la empresa, todos deben
aportan en su elaboracion y desarrollo.

Genera motivacion

La planeacion debe identificar y comprometer a todos
los miembros de la empresa con el logro de los
objetivos.

Es permanente

La planeacion es un proceso permanente y continuo,
una vez cumplido los objetivos, debe proponer nuevas
metas.

Elaborado por: Marcelo Barriga

Fuente: Tomado de: http://www.crecenegocios.com/importancia-y-caracteristicas-de-la-
planeacion/[consultado el 2 de enero del 2015]

Es importante tomar en cuenta las caracteristicas ya que el desarrollar un plan

estratégico ocasiona una gestion de eficiencia, liberando recursos humanos y materiales,

lo que permite la eficiencia productiva y una mejor calidad de vida y trabajo para los

colaboradores de la organizacion.

2.1.1.3 Importancia

Es importante ya que las empresas utilizan los planes estratégicos para evaluar el

progreso de manera mensual o trimestral. La importancia de un plan estratégico radica

en usarlo como una herramienta de medicion.

“La importancia de la Planificacién Estratégica radica en que es un proceso de

evaluacion sistematica de la naturaleza de un negocio, en el cual se definen los objetivos

a largo plazo, se identifican metas y objetivos cuantitativos, se desarrollan estrategias

para alcanzar dichos objetivos y se localizan recursos para llevar a cabo dichas

estrategias.

Ademaés se convierte en una poderosa herramienta de diagnoéstico, analisis, reflexion y

toma de decisiones colectivas, en torno al gquehacer actual y al camino que deben

recorrer en el futuro las organizaciones e instituciones, para adecuarse a los cambios y a

las demandas que les impone el entorno y lograr el maximo de eficiencia y calidad en
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los productos y servicios que ofrecen”. Segun Tania G, (2001),
http://www.altonivel.com.mx/11369-la-importancia-de-la-planeacion-estrategica.html
[consutado21del2014].

Fija el triunfo o el fracaso tratando de alcanzar metas y objetivos a corto tiempo,
tratando de que las empresas estén en el camino del éxito, teniendo las oportunidades de

realizar modificaciones y garantizar un afio rentable.

2.1.1.4 Beneficios

La planificacion estratégica permite que la organizacion tome parte activa, en lugar de
reactiva, en la configuracion de su futuro, es decir, la organizacion puede emprender

actividades e influir en ellas y, por consiguiente, puede controlar su destino.

Para Fred R., (2009, pag. 16), sefiala que la planificacion estratégica produce los

siguientes beneficios:

v' “Permite la identificacion, el establecimiento de prioridades y la explotacién de las

oportunidades.

v Ofrece un punto de vista objetiva de los problemas de direccion
v" Representa una estrategia para mejorar la coordinacion y el control de las actividades.
v Reduce al minimo los efectos de las condiciones y los cambios adversos.

v Permite asignar con mayor eficacia recursos y tiempo a las oportunidades que se han
detectado.

v Fomenta el razonamiento anticipandose a los hechos.

v" Constituye un marco para la comunicacion interna del personal.

v Refuerza los principios adquiridos en la mision, vision y estrategia”.
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Los beneficios de la planeacion estratégica sientan bases para que los gerentes y los
colaboradores de la empresa puedan identificar y racionalizar la necesidad de cambio.

2.1.1.5 Objetivo del plan de marketing

Generar un documento en el que consten todos los lineamientos, estrategias, actividades
promocionales que permitiran tener un conocimiento adelantado sobre la viabilidad del

lanzamiento de un producto innovador.

Los objetivos del plan de marketing, corresponden basicamente a decisiones a largo
plazo, que son de vital importancia ya que marcan el camino por el que la empresa

puede dirigirse para la consecucion de sus metas. Segin Marin (2011).

2.1.2 Pasos del plan estratégico

El proceso de administracion que indica que la organizacion prepara planes
estratégicos y después debe actuar conforme a ellos. Toda empresa sin importar el
tamafo que tenga, realiza administracion estratégica esto es por que formula estrategias

para operaciones que realiza diariamente tratando de cumplir sus metas y objetivos.

En el proceso de planeacion estratégica se debe conocer con exactitud el tipo del
negocio el cual se estamos dedicando, considerando que se tiene la mision bien
definida, caso contrario si no es asi se cometen muchos errores que en el transcurso del

camino se va detallando problemas.
Para el desarrollo del presente plan estratégico se ha tomado de referencia los pasos

a seguir de Fred R. David, lo cual se considera lo mas conveniente para la siguiente

propuesta:
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Definicion del objetivo del analisis

Analisis externo ) ¢ Analisis interno

Analisis estratégico

-

Diagnoéstico de la situacion

|

Planificacion

S Fijacion de objetivos
estratcgica

=

Determinacion de estratégias

|

Determinacion de acciones

i

Redaccion del plan de
marketing

|

Presentacion del plan de
marketing

Figura 2.1 Pasos del plan estratégico

Fuente: Tomado de: Conceptos de administracion estratégica Fred R. David
Elaborado por: Marcelo Barriga

2.1.2.1 Analisis del entorno externo

El proposito de un analisis externo es elaborar una lista finita de oportunidades que
podrian beneficiar a la empresa y de amenazas que se deberian eludir. “Por el contrario,
su proposito es identificar las variables clave que prometen respuestas procesables. Las
empresas deben tener capacidad para responder en forma ofensiva o defensiva a los
factores, formulando estrategias que les permitan aprovechar las oportunidades y
reducir al minimo las consecuencias de las amenazas potenciales. Segun Fred
R., (2009, pag. 79).
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“Dentro del analisis del entorno externo se tiene que realizar un Analisis PEST, es
decir lo referente a: 1) Aspectos Politico Legales, 2) Econémicos, 3) Sociales, 4)
Tecnologicos y 5) Ecol6gicos que pudieran afectar a la planificacion estratégica de la
empresa en un corto plazo”. “Analisis Pestel (2015), Recuperado. Segln

http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-pestel-analysis.html[consultado21juliodel2014].

( *Aspecto
econdémicos

* Aspectos w

poiliticos-

legales

* Aspectos
sociales

J L

Figura 2.2: Analisis del entorno externo

Aspectos
ecoldgicos

Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente: Estudio

2.1.2.2 Anélisis del entorno interno

El entorno interno son todas las variables que una empresa puede controlar
haciendo que existan cambios deseados en la empresa, como componentes

principales son los clientes, los proveedores, los colaboradores y el trabajo.

Estos componentes del entorno interno definen el lugar en el que opera la empresa,
estructurando relaciones dentro de este ambiente, esto hace que llegue a determinar la
utilidad potencial de la misma, asi como sus perspectivas de lograr una ventaja
competitiva sostenible.
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Rivalidad y

competencia del
mercado

Figura 2.3: Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Marcelo Barriga
Elaborado por: Tomado http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-
michael-porter[Consultado el 5 de enero del 2015]

2.1.2.3 Andlisis de la estrategia

El analisis de la estrategia implica desarrollar un plan coherente para el logro de

los objetivos mediante el ajuste méas apropiado de la organizacién con su ambiente.

“Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo de una
empresa, la adopcion de los cursos de accion y la asignacion de recursos

necesarios para su cumplimiento”. Segun Pinto R, (2000, pag. 90).

a) Estrategias de integracion

Las estrategias de “integracion buscan controlar o adquirir el dominio de los
distribuidores, de los proveedores o de la competencia; por lo cual existen tres tipos de
estrategia de integracion: 1) Integracion hacia delante, 2) Integracion hacia atras e 3)
Integracion horizontal”. “Estrategia” (2014). Recuperado, segun

http://estrategiasenlared.com.ar/index [consultadol4noviembre2014].
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b) Estrategias intensivas

“Requieren un esfuerzo intenso para mejorar la posicién competitiva de la empresa con
los productos existentes: Existen tres tipos: 1) Penetracion en el mercado, 2) Desarrollo

del mercado, 3) Desarrollo del producto”. “Estrategia” (2014). Recuperado, segun

http://estrategiasenlared.com.ar/index[consultadol4noviembre2014].

c) Estrategias de diversificacion

La estrategia de diversificacion se da cuando la organizacion diversifica la cartera de
productos o servicios que es capaz de ofrecer. Hay tres tipos de estrategias generales de

diversificacion: concéntrica, horizontal y conglomerada.

En términos generales, las estrategias de diversificacion estan perdiendo su
popularidad porque las organizaciones tienen cada vez mas problemas para administrar
las actividades de negocios diversos, existe tres tipos: 1) Diversificacion concéntrica, 2)
Diversificacion horizontal, 3) Diversificacion conglomerado. “Estrategia” (2014).

Recuperado, segun http://estrategiasenlared.com.ar/index[consultadol4noviembre2014].

d) Estrategias genéricas de Porter

Para Porter las estrategias implican diferente orden logico, procedimientos de control y
programa de incentivos. En el caso de las empresas grandes tienen la facilidad a obtener
mayor acceso a recursos, por esto utilizan estrategias de liderazgo en costos o

diferenciacion, en cambio que las empresas pequefias utilizan de enfoque.

“Diferentes estrategias, dependiendo de factores como el tipo de la industria, el tamafio de la
empresa y la naturaleza de la competencia, pueden brindar ventaja en el liderazgo en costos,

la diferenciacion y el enfoque.
Segun Porter, las estrategias permiten a las organizaciones obtener una ventaja competitiva

por tres motivos: el liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque. Porter los Ilama

estrategias genéricas. Segun Porter M. (2009, pag. 125).
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Para el lanzamiento del jabon de tocador se realizard un estudio cuantitativo, para lo

cual se realizaré la matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEEA).

2.1.2.4 Diagnostico de la situacion

La planificacion estratégica es la reunion de conocimientos que pretende establecer de
manera ldgica los principios mas universales que estructura y orientan la actividad de

una organizacion, es decir la manera de pensar o de ver las cosas.

a) Declaracién de la mision

“Es una declaracion duradera del proposito de una organizacion que la
diferencia de otras empresas similares, es una declaracion de la razon de ser”.
Segun Fred D. (2009), un enunciado claro de la mision resulta esencial

para establecer objetivos y formular estrategias debidamente.

b) Declaracion de la vision

La declaracion de la vision es el ideal de la organizacion para el futuro; indica lo
que a la empresa le gustaria ser y como quiere ser percibida, ademas describe en

términos graficos donde se quiere estar en el futuro, es un horizonte de planificacion.

“Describe como la organizacion ve que se van a desplegar los acontecimientos en

10 6 20 anfos si todo funciona exactamente como cabe esperar”. Segun Luna (2004).

c) Objetivos a largo plazo

Los objetivos se define como los resultados especificos que pretende alcanzar

una organizacion por medio del cumplimiento de su mision béasica.

“Los objetivos son esenciales para el éxito de la organizacion porque establecen un
curso, ayudan a la evaluacion, producen sinergia, revelan prioridades, permiten la
coordinacion y sientan las bases para planificar, organizar, motivar y controlar con
eficacia”. Segun Fred D. (2009),
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Los objetivos deben ser cuantitativos, mensurables, realistas, comprensibles,
alcanzables, ademas cada objetivo debe ir ligado a un limite de tiempo.

d) Analisis Foda

El anélisis foda es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa u organizacién, permitiendo de esta manera obtener un
diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

“Foda”, (2014). Recuperado. Segln
http://www.agro.unlp.edu.ar/cursos/pluginfile.php/19149/mod_resource/content/1/Analisis_FODA_2014

%20para%20Aula%20Virtual.pdf., define “estas cuatro variables, tanto fortalezas como
debilidades son internas de la organizacion, por lo que es posible actuar directamente
sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que

en general resulta muy dificil poder modificarlas™.

Oportunidades.- Son aquellos
factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actia
la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas

Figura 2.4 Foda

Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente: Tomado de:
http://www.agro.unlp.edu.ar/cursos/pluginfile.php/19149/mod_resource/content/1/Analisis_ FODA_2014
%20para%20Aula%20Virtual.pdf[consultado el 3 de enero del 2015]

2.1.3 Jabon

Es uno de los productos mas utilizados para la higiene y limpieza personal, es el mas

esencial y Util ya que se lo puede utilizar en diferentes partes del cuerpo.

22



“El jabon es una sustancia solida, en polvo o liquida elaborada con la finalidad de
limpiar la superficie de algin material sucio, y que se fabrica haciendo cocer hasta

fundirse una mezcla de grasas vegetales o animales y aceites.

Los jabones de tocador se elaboran a partir de aceites vegetales como los de coco,

palma y oliva. Estos aceites se someten a un proceso de refinado para eliminar los

restos de sosa caustica que pudieran contener, ya que dafarian la piel”. “Jabones y

detergentes” (2014). Recuperado, segun http://www.definicionabc.com/general/jabon.php.

En la actualidad el jabon se lo utiliza para decorar el bafio, existen diversas disefios
de decoracién para éste, algunos hasta presentan excelentes fragancias para impregnar

el ambiente.

2.1.3.1 Tipos de jabon

Se conocen distintos tipos de jabon los cuales se los pueden utilizar en el diario vivir,

no solo por fragancia sino por las propiedades que mantienen, entre los cuales existe:

Tabla 2.2
Tipos de jabdn

Nombre Descripcion

Jabdn coman

Este es una sal formada por la
unioén de un acido organico de
la serie grasa superior con un
metal generalmente alcalino, la
parte acida de los jabones se
obtiene de grasas y aceites
animales y vegetales.
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Jabdn humectante

El &cido glicélico hidrata la
epidermis y le proporciona
luminosidad, mientras que el
acido salicilico facilita la
eliminacién de capas corneas y
funciona como  renovador
celular.

Jabon suave
Tienen en su composicion
aguas termales 'y  son
recomendados para las pieles
sensibles

Jabon liquido
Que se presentan como una
locién de limpieza. Su
poder efectivo varia y no todos
tienen la misma eficacia
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Jabon dermatoldgico
Limpia suavemente cualquier
tipo de piel, especialmente
sensible, delicada, con
tendencia acenia y atopica.

Jabdn de glicerina

Son neutros, no suelen
humectar la piel, al contrario,
en algunas ocasiones tienden a
resecarlas y se recomiendan
para las pieles grasas. Por lo
general, la glicerina tiene un
efecto mas duradero que los
jabones comunes.

Jabodn terapéutico
Son recetados por los médicos,
algunos se recomiendan para
psoriasis, para micosis
cutaneas y otros para limpieza
profunda de cutis.
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Jabones arométicos
También tienen un efecto
relajante en algunos
casos, segun la esencia floral
que contengan; son los mas
usados en hogares
Ecuatorianos.

Elaborado por Marcelo Barriga
Fuente: Tomado de: http://latiendadevillafortuna.blogspot.com/2012/02/jabones-terapeuticos.html [14 de
enero del 2015]

2.2 MARCO REFERENCIAL

Danec S.A. fue creada en 1971 en Ecuador, para atender las necesidades del mercado
nacional en los sectores de grasas, aceites comestibles, productos de aseo y limpieza.
Danec S.A., es la primera empresa en el pais que fraccion6 palma africana para producir
aceites, mantecas, margarinas y jabones. Desde entonces estan entre las primeras
empresas fabricantes y proveedoras de productos derivados de grasas y aceites en
Ecuador.

Se caracterizan por tener un constante mejoramiento tanto en modernos equipos para
la planta, como en el desarrollo de los procesos y las actividades del personal,
enmarcados en el modelo de gestién de calidad de la 1ISO 9002, Kosher y seguridad

Basc.

Segun Danec. 2014, “debido a su importante gestion de investigacion y desarrollo,
control de calidad y flexibilidad en planta, estan en capacidad de atender todo tipo de
necesidades tanto para el mercado de grasas, aceites y jabones de consumo masivo
como para industrias”. Por su alta calidad, se convierten en una empresa lider e
innovadora que atiende el mercado de consumo masivo e industrial, en el que son
altamente reconocidos a nivel nacional e internacional.
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Se distinguen por ser el mayor grupo empresarial del Ecuador, en el ramo de las
oleaginosas, que desarrolla desde el propio campo, sus propias materias primas, “en un
proceso de innovacion constante y calidad controlada en zonas de desarrollo, creando
importantes fuentes de trabajo, para luego transformarlas en productos industrializados
que procuran ofrecer a los consumidores la mejor alternativa, en calidad, precios y

oportunidad de abastecimiento”. Segun Danec. 2015.

El grupo busca el mejoramiento continuo y la competitividad nacional e
internacional y trabaja bajo el principio de que su gente es factor fundamental para
alcanzar el éxito, fomentando con ello el trabajo en equipo y la comunicacidn, actuando
como empresa con responsabilidad, respeto y honestidad hacia los consumidores, la

sociedad y el medio ambiente. Segun Danec 2014.

Danec S.A. comercializa productos industriales y productos de consumo, dentro de
los industriales segun el sitio oficial de la empresa encuentran los siguientes:

(Ver anexo No. 1)

Tabla 2.3

Productos industriales

s
o

Linea

Chocolateria

Confiteria

Culinarios

Lacteos

Aceites

Galletas

Panificables y pasteleria

Alimentos balanceados

O©| O N o O & W N -

Jaboneria, cosméticos y quimicos

Fuente: DANEC S.A. (2014)
Elaborado por: Marcelo Barriga
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v" Deigual forma dentro de los productos de consumo se encuentran:

Tabla 2.4

Productos de consumo

Productos

1. Aceites.

2. Margarinas.

3. Mantecas

4. Productos de limpieza.
5. Otros productos

Fuente: DANEC S.A. (2014)
Elaborado por: Marcelo Barriga

v Algunos de los clientes de la empresa son:

Tabla 2.5

Empresas

Clientes

. Nestlé

KFC

. Fleischmann

. Cinnabon

. Grupo Superior

. Supan

. Il Gelato

. Eskimo

. Hilton Colon Quito
10. Arcor

11. Kikos

12. Dos En Uno

13. Grupo Moderna

ol N|lo|uv sl w M| e

Fuente: DANEC S.A. (2014)
Elaborado por: Marcelo Barriga

Departamento Comercial de Industrial Danec S.A. ha segmentado su mercado de

acuerdo con los siguientes canales de distribucion:
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Tabla 2.6

Canales de comercializacion

Canal

Detalle de ventas

Exportaciones

Exterior

Industrial

Industrias

Autoservicios

Grandes cadenas de supermercados

Mayorista

Clientes mayoristas

Institucional Esp.

Restaurantes, panaderias grandes y pymes

Cobertura

Tiendas

Distribuidores:

Grandes distribuidores con territorios y canales asignados

Popular

Atencion a mercados Y ferias libres.

Fuente: Danec S.A. (2014)

Elaborado por: Marcelo Barriga

El grupo Danec S.A maneja un gran proyecto denominado “Cultivos Inclusivos” con
el cual ha podido impulsar el desarrollo de pequefios agricultores con el fin de obtener
el mayor rendimiento de sus tierras asegurando aspectos importantes como la
preservacion del medio ambiente, la forma adecuada del cultivo, la prevencion de
riesgos y el aseguramiento de la venta de toda su produccion que palma africana hacia

las empresas del grupo.

Finalmente el compromiso de dotacion de todas las herramientas para su desarrollo
como semillas, asesoria técnica, etc. son una gran aporte para este segmento de la
sociedad en donde también se ha ingresado a la parte educacional de sus hijos con la
creacion y dotacion a las escuelas de los diferentes sectores del pais en donde se

encuentran ubicados

2.3 MARCO LEGAL

El presente estudio se sustentara en las siguientes normas legales:
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2.3.1 Cddigo de comercio

El primer articulo del Codigo de Comercio ecuatoriano afirma que su cometido es “regir
las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y los actos y

contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes”. “Danec”, (2015).

Recuperado. http://www.empresayeconomia.es/comercio-exterior/codigo-de-comercio-ecuatoriano.html

En el caso de Danec se toma en cuenta ya que establece una serie de aclaraciones y
definiciones sobre, quiénes son los comerciantes, personas naturales y juridicas,
nacionales y extranjeras, domiciliadas en el Ecuador, “que intervengan en el comercio
de muebles e inmuebles, que realicen servicios relacionados con actividades
comerciales, y que, teniendo capacidad para contratar, hagan del comercio su profesién
habitual”. 7. “Danec”, (2015). Recuperado. http://www.empresayeconomia.es/comercio-

exterior/codigo-de-comercio-ecuatoriano.html.

2.3.2 Ley de Compafiias

La empresa Danec una empresa legalmente constituida como Sociedad Andnima en
1971, donde los aportes del capital se hacen mediante las suscripciones de acciones, la
responsabilidad de los socios son limitadas a los aportes en acciones, no existen
restricciones en cuanto al monto del capital y las acciones son facilmente transferibles,
sin limitaciones que las establecidas en los estatutos ademas los socios no responden

personalmente de las deudas sociales.

Danec es considerada como Persona Juridica, debido a que constituye mediante un
contrato debidamente en Notaria Publica, aprobado y legalizado resolucion de la
Superintendencia de Compaiiias en inscrito en el registro mercantil de acuerdo a lo que

establece la ley.

La Ley de Compaiiias en su Seccion 6., de la Compafiia Anonima , Art. 143 al 300,
donde dictan las reglas a seguir para la constitucion y funcionamiento de las compaiiias
0 sociedad andnimas; de los derechos y obligaciones de sus promotores, fundadores y

accionistas; de su fiscalizacion y de la elaboracién de balances.
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2.3.3 Inen

Para Danec es “importante la implementacion de la calidad en sus productos es por eso
que se han preocupado de implementar estas normas, que Segun el articulo 15 de la Ley
del Sistema Ecuatoriano de la Calidad el cual dice: El Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion™ - INEN tendra las siguientes funciones: Segun Buenas Practicas Danec
(2011).

v" Cumplir las funciones de organismo técnico nacional competente, en materia de
reglamentacion, normalizacion y metrologia, establecidos en las leyes de la

Republica y en tratados, acuerdos y convenios internacionales;

v' Formular, en sus areas de competencia, luego de los anélisis técnicos
respectivos, las propuestas de normas, reglamentos técnicos y procedimientos de
evaluacion de la conformidad, los planes de trabajo, asi como las propuestas de

las normas y procedimientos metrolégicos;

v" Promover programas orientados al mejoramiento de la calidad y apoyar, de

considerarlo necesario, las actividades de promocion ejecutadas por terceros;

v Preparar el Plan Nacional de Normalizacion que apoye la elaboracion de

reglamentos técnicos para productos;

v Organizar y dirigir las redes o subsistemas nacionales en materia de

normalizacion, reglamentacion técnica y de metrologia;

v’ Prestar servicios técnicos en las areas de su competencia;

v Previa acreditacion, certificacion y/o designacion, actuar como organismo de

evaluacion de la conformidad competente a nivel nacional;

v" Homologar, adaptar o adoptar normas internacionales;
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v El Inen coordinara sus acciones con instituciones publicas y privadas dentro del
ambito de su competencia; y las demas establecidas en la ley y su reglamento.

2.3.4 Normas de higiene

La aplicacion de normas y reglamentos sobre calidad y sanidad, para Danec S.A., es
enfatica, de otra manera el producto estara a merced de la contaminacion con altos
niveles de bacterias, mohos y levaduras, malogrando el desarrollo esperado para una

agroindustria.

“Se debe considerar que estas medidas comienzan en la etapa de produccion y deben
continuar en las etapas de transporte, almacenamiento, adecuacion y transformacién”.
De acuerdo con esto, las normas de higiene que los colaboradores deben seguir, y que se
deben aplicar en los recintos de trabajo son las siguientes: Segun Kosher (2011-2012),

Danec.

v Los trabajadores deben lavarse cuidadosamente las manos y ufias antes de
cualquier proceso. Deben tener las ufias cortas y, si es posible, usar guante de

goma.
v" Para entrar en la zona de trabajo, se debe usar un delantal limpio, una malla, para
proteger al alimento de la posible contaminacion con cabellos y una mascarilla

para evitar contaminacion por microbios.

v Los utensilios y equipos de trabajo deben estar apropiadamente limpios, de tal

manera que se pueda eliminar cualquier basura o material organico remanente.

v Los envases (frascos y botellas de vidrio), deben ser lavados con agua caliente

antes de llenarse con alimento.

v" Los desechos de la produccion, deben retirarse diariamente de la zona de

produccion.
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v' Antes de etiquetar y almacenar los envases con el producto, éstos deben
limpiarse y secarse por fuera.

v El lugar de almacenamiento del producto terminado, debe estar limpio y libre de
cualquier contaminacion (fumigado previamente). Este debe ser un lugar fresco

Y Seco.

Estas son las normas que Danec S.A., dispone al momento para estar legalmente en
el mercado nacional, para el lanzamiento del nuevo producto que en este caso es el
jabdn de marca econdmica “Best”, se utilizaran como normas legales las siguientes: 1)

Patente del jabdn, 2) Registros sanitarios. (Ver anexo 2).
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CAPITULO HII

METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION

La investigacion fue de tipo descriptiva la cual consiste en buscar especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice.
Describe tendencias de un grupo o poblacion. En el presente estudio fueron los hogares

ya que se pudo determinar los gustos y preferencias por el jabon.

Tambien fue de tipo explorativa ya que diagnostico la situacion actual; ademas
permitird que se analice la problematica y las carencias que tiene el lanzamiento del

nuevo jabon.

Es una investigacion de campo ya que la informacion se tomo en el lugar de los
hechos, y también es bibliografica por obtener informacion de libros, revistas, internet

relacionados con el tema.

3.1.1 Tipo de disefio

Segun Sampeieri R., Collado C., y Lucio P., (2006), “el disefio aplicado en la presente
investigacion es de tipo no experimental, conocido también como observacional, puesto
que sblo se observa el fendmeno de estudio mas no se manipula (variable

independiente).

Asi mismo, segun la evolucion del fendmeno estudiado, el disefio es de corte
transversal, porque las variables que se han medido se efectuaron en un solo momento.
Segun el periodo de captacion de la informacidn de disefio prospectivo porque los datos

fueron recolectados después de la planeacion de la investigacion.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION

3.2.1 Fuentes primarias

Es la fuente documental que se considero material de primera mano relativo a lo que se

estudiara. Aqui existen aquellas fuentes que contienen informacidn nueva u original.

Se accede a estas directamente o por las fuentes de informacion secundarias. Asi se

tiene:

v" Personas involucradas

v" Los acontecimientos o hechos relativos

3.2.2 Fuentes secundarias

Informacion que organizan sobre fuentes primarias en forma de resimenes para facilitar

su uso. Se las conoce también como manuales de referencia.

Aqui se tomo en cuenta las siguientes:

Todo el material impreso que se tenga con informacion relevante al tema
Bibliografias

Avances de investigacion

Documentales

Competencia

N N N N

Medios de informacién

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Métodos de muestreo probabilisticos

Es el procedimiento de muestreo en el cual cada elemento de la poblacion, tiene una

oportunidad probabilistica fija de ser seleccionado para la muestra. Es posible
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especificar previamente todas las muestras potenciales de un tamafio determinado que

pueden tomarse de una poblacion, asi como la probabilidad de seleccionar cada muestra.

No es necesario que todas las muestras potenciales tengan la misma probabilidad de
seleccidn, pero es posible especificar la probabilidad de seleccionar cualquier muestra

en particular de un tamafio determinado.

Los elementos de la muestra se seleccionan por casualidad y es posible determinar
la precision de los estimados de la muestra acerca de las caracteristicas de interés. Puede
calcularse los intervalos de confianza, que contienen el valor real de la poblacion con

un nivel determinado de certeza.

Esto permite hacer inferencias o proyecciones acerca de la poblacion meta de la que
se tomd la muestra, requiere una definicion precisa de la poblacion meta, y también una
especificacion general del marco de la muestra. La precision de la muestra, se refiere al
nivel de incertidumbre respecto de la caracteristica de la medida, tiene una relacion
inversa con los errores de muestreo pero positiva con el costo donde mayor sea mas

alto es el costo.

3.3.2 Muestreo aleatorio simple

Esta es la técnica en la que cada elemento de la poblacién tiene probabilidad de
seleccion idéntica y conocida, la muestra se toma mediante un procedimiento aleatorio a
partir del marco de la muestra, no se utiliza con mucha frecuencia en la investigacion de
mercados.

3.3.2.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado es probabilistico aleatorio simple, en el que todos los

individuos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.

La seleccién de la muestra puede realizarse a través de cualquier mecanismo

probabilistico en el que todos los elementos tengan las mismas opciones de salir.

36



3.3.2.2 Método geométrico

Este método se utiliza para niveles de complejidad bajo, medio y medio alto, para
poblaciones de actividad economica importante, el crecimiento es geométrico si el

aumento de poblacion es proporcional al tamafio.

3.3.2.3 Poblacién

La poblacion caso de estudio corresponde a los posibles clientes de la “Empresa Danec
S.A, para la ciudad de Quito” que adquiriran el producto.

Es decir que la poblacion corresponde a los habitantes de la ciudad de Quito quienes

podran acceder mas facilmente al producto, ya que es donde se realizara el estudio.

Tabla 3.1

Tamarno de la poblacion

Tasa de NUmero de Integrantes por Total de
Crecimiento habitantes en Familia hogares
Quito 2014
2.18% 2.239.191 4 559.797
Fuente: Inec

Elaborado por: Marcelo Barriga

Para establecer la investigacion de mercados, se debe definir el tamafio de la
muestra, el mismo se ha determinado por el nimero de los habitantes que existen en la

provincia de Pichincha, para este tipo de muestreo la formula es la siguiente:

Donde:

n=  tamafo de la muestra (?) 373 encuestas

N = Poblacion objetivo (559.797) hogares

Zc = Valor de Z critico, correspondiente a un valor dado el nivel de confianza del
(95%) que es igual a 1,96

e=  erroren la poblacion de la muestra, se considera un (5%)
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p=  Proporcion de éxito en la poblacion (0,50)
g=  Probabilidad de que el evento no ocurra (0,50)

Aplicando:

N= ZZ*N xpxqg
e xN+Zxpxq

(1.96)**(559.797)(0.50)(0.50)
(0.05)%*(559.797-1)+(1.96)>*(0.50)(0.50)

537.629,04
1.440,4504

n= 373 encuestas

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

Esta parte del proceso de investigacion consiste en procesar los datos obtenidos de la
poblacion objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tiene como finalidad generar
resultados (datos agrupados y ordenados), a partir de cuales se realizara el analisis segin
los objetos y las hipotesis o preguntas de la investigacién realizada, o de ambos. El
procesamiento debe realizarse mediante el uso de herramientas estadisticas con el apoyo

de la computadora, utilizando algunos de los programas estadisticos.

3.4.1 Técnica Documental

Se basa en la seleccidn y recopilacion de la informacion por medio de la lectura y

critica de documentos, materiales, bibliotecas, hemerotecas, centros de informacion.
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3.4.2 Técnica de campo

Se realiza directamente en el medio donde ocurren los eventos relacionados el tema de

estudio o investigacion, entre sus principales herramientas:

v' La observacion
v" La encuesta

v' Laentrevista

Dentro de las herramientas que se utilizé sobresale la encuesta que es una técnica
que emplea el cuestionario (Anexo No. 3), como instrumento el cual presenta ventajas
como la posibilidad de realizarlo a la muestra seleccionada cualquiera que esta fuera de

manera directa o indirecta.

Es importante que esta sea elaborada mediante los siguientes tipos de preguntas

dependiendo de lo que se desea investigar:

v" Preguntas cerradas.
v" Abiertas.

v De abanico.
3.4.3 Tecnica Principal
Lo mas comun es adquirir, adaptar o construir dichos cuestionarios, en general
instrumentos, con una estructura de items o preguntas, que sean sencillas para
comprender y agilitar de gran manera el momento de comparar resultados.

Para el presente estudio se utiliz la encuesta mediante cuestionario con el fin de

obtener la informacion de las personas involucradas en este caso de estudio, para

conocer sus opiniones, intenciones e impactos.
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3.4.4 Pasos para el procesamiento de datos

Una vez realizado el levantamiento de la informacion, comienza la siguiente etapa que
trata sobre la clasificacién o agrupacion de los datos referentes a cada variable y su

presentacion conjunta mediante los siguientes pasos:

v" Validacion y edicion
v" Codificacién
v Introduccién de datos

v Tabulacion y analisis.

Para efectuar el procesamiento de los datos se realizo:

v Obtencion de informacion de la poblacion muestra objeto de la investigacion.

v Definicion de las variables segun los criterios para ordenar los datos obtenidos

del trabajo de campo.

v Definicién de las herramientas estadisticas y el programa de computo que va a

utilizarse para el procesamiento de datos.

v Introduccidn de los datos en la computadora y activacion del programa para que
procese la informacion.

v" Andlisis e impresion de los resultados.

3.4.5 Herramientas estadisticas para el procesamiento de resultados

El procesamiento de resultados se efectuard mediante el programa de Microsoft Office
excel, en el que se creard un sub programa para la introduccién de datos que arroje la

informacidn estadistica encontrada, y un grafico que represente los mismos.
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3.4.6 Levantamiento de la informacion

Las encuestas se realizaron en la ciudad de Quito, en las zonas sur, centro y norte.

Tabla 3.2

Barrios encuestados del Sur

No. Barrio Encuestas
1 | Solanda 75
2 | Chillogallo 48
3 | San Bartolo 25
4 Barrionuevo 20
5 El Calzado 15
6 Los dos Puentes 17
Total encuesta 200
Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
Tabla 3.3
Barrios encuestados del centro
No. Barrio Encuestas
1 La Loma 31
2 | El Tejar 31
3 Miraflores 20
Total encuesta 82
Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
Tabla 3.4
Barrios encuestados del centro
No. Barrio Encuestas
1 | Carcelén 40
2 | Comité del Pueblo 31
3 | Carapungo 20
Total encuesta 91

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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3.5 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Tabla 3.5
Género
Descripcion | Encuesta %
Sexo: M 48 13%
Sexo: F 325 87%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Gréfico 3.1 Género

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Se puede observar que para el sexo femenino existe un 87% de los encuestados y
para el sexo masculino el 13%, al realizar la encuesta fueron las damas las que

respondieron en la mayoria de hogares.
Al ser mayor el porcentaje de encuestados de sexo femenino, se tendria una mayor

claridad de los resultados que esta buscando porque son amas de casa las que tienen la

decision de compra en este tipo de productos.
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Pregunta 1. ¢ El jabon de tocador esté en su lista de compras habitualmente?

Tabla 3.6
El jabdn de tocador esta en la lista de compras habitual

Descripcion  Encuesta %

Si 367 98%
No 6 2%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Gréfico 3.2 El jabon de tocador esta en la lista de compras habitual

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a la tabla 3.6, el jab6n de tocador siempre esta en la lista de compras
habitual de un hogar, del total de las personas encuestadas, el 98% que afirman esta
definicidn, el 2% manifiestan que no esta en la lista de compras habitual del hogar.

Se aprovechard de esta respuesta para poder posicionar la presente marca, ya que

todas las personas que responden el presente cuestionario que tienen la necesidad de

adquirir el jabon de tocador de la marca Best.
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Pregunta 2. Cuantos tipos de jabdn conoce?

Tabla 3.7
Tipos de jabdn

Descripcion  Encuesta %

Tocador 72 19%
Ropa 114 31%
Lava vajilla 6 2%
Barra 42 11%
Liquido 24 6%
medicinal 42 11%
Humectante 18 5%
Antibacterial 55 15%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Gréfico 3.3 Tipos de jabon

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Segun se manifiesta en la tabla 3.7, las personas encuestadas usan con mas
frecuencia el jabdn de ropa con un 31% vy el de tocador con un 19%, es una respuesta
coherente puesto que como son amas de casa tienen un mayor uso y un manejo

prolongado de este tipo de jabones en el lavado de ropa que practicamente es diario.
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Pregunta 3. ;Qué tipo de jabon utiliza para lavarse las manos y/o el cuerpo?

Tabla 3.8
Tipo de jabdn que se utiliza para lavarse las manos y/o el cuerpo
Descripcion Encuesta %
Humectante 75 20%
Antibacterial 229 61%
Aloe 63 17%
Otros 6 2%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Graéfico 3.4 Tipo de jabon que se utiliza para lavarse las manos y/o el cuerpo

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a los resultados que se presentan en la tabla 3.8, los datos de las
personas encuestados manifiestan que hay mucha inclinacién al tipo de jabon que se
utiliza para lavarse las manos y el cuerpo, en este caso se tiene: jabon antibacterial

61% , y el humectante 20%.

La preferencia de jabon antibacterial segun mencionan los encuestados se debe a su

fragancia y la accion que ocasiona al utilizar el producto en el cuerpo.
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Pregunta 4. ;Cual de las siguientes caracteristicas es la mas importante para usted al
momento de adquirir un jabon?

Tabla 3.9

Caracteristicas importantes para adquirir un jabon

Precio 176 47%
Tamafio 14 4%
Disefio 33 9%
Calidad 128 34%
Durabilidad 22 6%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Grafico 3.5 Caracteristicas importantes para adquirir un jabon

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a los resultados que se presentan en la tabla 3.9, las caracteristicas méas
importantes para adquirir un jabdn son el 47% para el precio, y el 34% para la calidad,
de las cuales se puede detectar que son dos cualidades muy importantes para adquirir el
producto y en el target que se lo va a comercializar.
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Pregunta 5. ;Cual es la fragancia que a usted le gusta mas?

Tabla 3.10

Fragancia que mas gusta a la gente

Descripcion| Encuesta | %

Almendra 115 31%
Canela 84 23%
Coco 72 19%
Manzana 78 21%
Otro 24 6%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga
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Gréfico 3.6 Fragancia que més gusta a la gente

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a los resultados que se presentan en la tabla 3.10, la fragancia que méas

gusta a la gente para adquirir un jabén es la almendra con una participacion del 31% vy

canela con 23%.

Al momento las personas prefieren estas fragancias por la moda, luego cambian a

otras, esto se debe a los gustos y preferencias de los consumidores.
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Pregunta 6. ¢ Las compras de este tipo de productos las realiza?

Tabla 3.11

Las compras de este tipo de productos las realiza

Descripcion | Encuesta %
Semanal 44 12%
Quincenal 234 63%
Mensual 95 25%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Grafico 3.7 Las compras de este tipo de productos las realiza

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a los resultados que se presentan en la tabla 3.11, las compras de este

tipo de productos las realizan de manera quincenal con 63% y mensual con 25%.
Es muy logico el resultado ya que las compras que se realizan en un hogar son con

planeacion y considerando la frecuencia de visita a centros de abastecimiento para

todos los productos de la canasta basica.
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Pregunta 7. ;En qué cantidad suele comprar este tipo de producto?

Tabla 3.12

En qué cantidad suele comprar este tipo de producto

Descripcion Encuesta %
Pack de 1 jabdn 42 11%
Pack de 3 jabones 319 86%
Pack de 6 jabones 12 3%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Gréfico 3.8 En qué cantidad suele comprar este tipo de producto

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a los resultados que se presentan en la tabla 3.12, se demuestra en qué la

cantidad que se acostumbra comprar es un pack de 3 jabones con una participacién del

86% Yy con pack de 1 jabon el 11%.

En lo que se pudo apreciar los encuestados mencionan que les gusta tener un jabon de

repuesto.
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Pregunta 8. ;Cuales son las marcas de jabon de su preferencia?

Tabla 3.13
Marcas de jabon de su preferencia

Descripcion  Encuesta %
Protex 212 57%
Rexona 6 2%
Jollie 25 7%
Dove 44 12%
Lux 8 2%
Palmolive 68 18%
Proactive 6 2%
Perla 4 1%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Graéfico 3.9 Marcas de jabon de su preferencia

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a la tabla 3.13, las marcas de jabon de su preferencia es Protex con una

participacion de 57%, le sigue la marca Palmolive con una participacion del 18%.

Se puede observar que estos resultados van de la mano con el nivel de inversion en

propaganda que se aprecia en television y los diferentes medios publicitarios.
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Pregunta 9. ¢ Por qué prefiere estas marcas?

Tabla 3.14

El por qué prefiere estas marcas

Descripcion Encuesta %
Calidad 148 40%
Precio 108 29%
Disefo 12 3%
costumbre 6 2%
Durabilidad 72 19%
Aroma 9 2%
Popular 12 3%
Costumbre 6 2%

TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Graéfico 3.10 El por que prefiere estas marcas

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a la tabla 3.14, los encuestados manifiestan el por qué prefiere estas
marcas del jabon, ellos deciden que es por la calidad con una participacion del 40% y
por el precio con una participacién del 29%.

Son resultados claros y concretos que pueden ser explotados por una nueva marca.
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Pregunta 10. ;Si le ofrecen una alternativa de jabon de categoria econémica, usted se

cambiaria de marca?

Tabla 3.15
Cambio de jabon.

Si 241 65%
No 132 35%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Grafico 3.11 Cambios de jabon.

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Los hogares Quitefios ratifican en un 65% que estan dispuestos a cambiar su jabén

actual por otra nueva marca.

Este cambio se podria lograr al presentar un nuevo producto que tenga las mismas o

mejores caracteristicas o beneficios.
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Pregunta 11. ;Considera que la publicidad le ayuda a tomar la decision para adquirir

el jabon?

Tabla 3.16
La publicidad le ayuda a tomar la decision para adquirir el jabdn

Descripcion  Encuesta %

Si 338 91%
No 35 9%
TOTAL 373 100%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Gréfico 3.12: La publicidad le ayuda a tomar la decisién para adquirir el jabon

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

De acuerdo a la tabla 3.16, el 91% de los hogares ratifica que la publicidad ayuda
a tomar la decision para adquirir el jabén, puesto que es un llamativo para el

consumidor, este tipo de productos atraen a la vista.
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3.6 Valoracién de la encuesta

Tabla 3.17

Valores de la encuesta en %

Num. Preguntas Porcentaje
1 ¢El jabon de tocador estd en su lista de
compras habitualmente?
No 2%
Si 98%
2 | Cuantos tipos de jabon conoce?
Tocador 19%
Ropa 31%
Lava vajilla 2%
Barra 11%
Liquido 6%
medicinal 11%
Humectante 5%
Antibacterial 15%
3 ¢Qué tipo de jabon utiliza para lavarse las
manos Yy/o el cuerpo?
Humectante 20%
Antibacterial 61%
Aloe 17%
Otros 2%
¢Cual de las siguientes caracteristicas es la
4 |mé&s importante para usted al momento de
adquirir un jabon?
Precio 47%
Tamariio 4%
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Disefio 9%
Calidad 34%
Durabilidad 6%
¢Cual es la fragancia que a usted le gusta mas?
Almendra 31%
Canela 23%
Coco 19%
Manzana 21%
Otro 6%
¢Las compras de este tipo de productos las
realiza?
Semanal 12%
Quincenal 63%
Mensual 25%
¢En qué cantidad suele comprar este tipo de
producto?
Pack de 1 jabon 11%
Pack de 3 jabones 86%
Pack de 6 jabones 3%
¢Cuéles son las marcas de jabon de su
preferencia?
Protex 5%
Rexona 2%
Jollie %
Dove 12%
Lux 2%
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Palmolive 18%

Proactive 2%
Perla 1%

9 | ¢Por qué prefiere estas marcas?
Calidad 40%
Precio 29%
Disefio 3%
costumbre 2%
durabilidad 19%
aroma 2%
popular 3%
costumbre 2%

¢Sile ofrecen una alternativa de jabdén de
10 |categoria economica, usted se cambiaria de
marca?

Si 65%

No 35%

¢Considera que la publicidad le ayuda a tomar

= la decision para adquirir el jabon?

Si 91%

No 9%

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercados se llega a las siguientes

conclusiones:

v Se analizé el mercado de Quito y se puede concluir que existe un nivel de

aceptacion del 65% de los encuestados que consideran que se debe dar la
oportunidad a nuevos productos, superando la expectativa ya que mas de la
mitad de la poblacién estd abierta a dar oportunidad a nuevas alternativas debido
a que en la actualidad en el Ecuador existen productos que pasan por los circulos
de calidad.

La investigacion de mercados indica que existe diversidad de jabones de tocador
que estan posicionados en el mercado nacional tal es el caso de 1) Protex, 2)
Rexona 3) Jolie, 4) Dove y 4) Lux; dandole preferencia al jabén de la marca
Protex, el producto a ser lanzado al mercado se alinea perfectamente ya que
ambos son jabones antibacteriales y entrarian a competir en un mismo mercado

siendo este el mas grande.

v Se considera que en la actualidad hay que disefar estrategias de:

o0 Precio, el cual no deberia superar las expectativas del consumidor y estar
por debajo de los principales competidores.
o Calidad, que se interpreta en caracteristicas como: fragancia, durabilidad,

suavidad y bactericida.

v’ La presentacion pack por 3 jabones es la de mayor compra debido a que en la

actualidad una casa tiene en promedio 2 bafios y ésta presentacion es perfecta

para tener un jabén adicional como repuesto. Es por ello que el nuevo producto
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debe considerar las respuestas de los encuestados al momento de elegir los
contenidos por empaque.

v" Se considera que los medios publicitarios es muy importante para lanzar los
productos al mercado, ya que las amas de casa que son las principales
compradoras pueden detectar que existe un producto nuevo, es por ello que la
promocion, exhibicion y muestreo del producto seria de gran importancia para

lograr una buena penetracion de marca.

4.2 Recomendaciones

v" Se recomienda ofrecer a los hogares Quitefios una alternativa de jabdén de
tocador antibacterial ya que los resultados de la investigacion asi lo sugieren, por
lo que se ratifica la importancia de poner en marcha la presente propuesta:
elaboracion de un Plan de Marketing para la comercializacion de jabon de
tocador categoria econémico por la empresa Danec S.A para el afio 2014 en la
ciudad de Quito.

v" Recomendar a la Empresa Danec S.A, desarrollar el producto en base a las
conclusiones dadas respecto al precio y calidad con lo cual se competird
directamente con los lideres (Protex), ya que es ahi donde se debe apuntar a

quitar un porcentaje de participacion.

v Se sugiere lanzar el producto para los hogares cumpliendo las caracteristicas que
el Quitefio busca y que la competencia lo maneja, estas serian: presentaciones de
mayor venta, fragancias mas compradas, formas y tamafios de facil manejo y un
empaque que realmente Ilame la atencion en percha el cual tenga la facultad de

transmitir una gran calidad, sus cualidades y un precio competitivo.

v Disefiar campafias de publicidad para dar a conocer a las amas de casa que existe
en Quito una nueva marca de jabon de tocador de calidad y con categoria
econdmico amparados por el prestigio que tiene como empresa Danec S. A.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Tema: Elaboracion de un Plan de Marketing para la comercializacién de jabon de
tocador categoria econdmico por la empresa Danec S.A para el afio 2014 en la ciudad de
Quito.

5.1 ANTECEDENTES DE DANEC S.A.

Fuente: Tomado http://www.danec.com/quienes-somos.html
Elaborado por: Marcelo Barriga

Danec S.A., fue creada en el afio de 1971 en el Ecuador, esta empresa nace para atender
las necesidades del mercado nacional en cuanto a la industria de grasas se refiere,

aceites combustibles y jabon barra.

Es la primera empresa que cultivd palma africana para la produccion de aceites,
mantecas, margarinas y jabones; esto hace que se encuentre entre las primeras empresas

fabricantes y proveedoras de productos derivados de grasas en el Ecuador.

Danec se caracteriza por tener mejoramiento en sus procesos, como “es el caso de
utilizacion de equipos con tecnologia de punta para la planta, que se utiliza para el
desarrollo de los procesos y las actividades del personal, enmarcados en el modelo de

gestion de calidad de la “ISO 9007 [...]. (2015). Recuperado de www.danec.com/quienes-

somos.html.
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“Debido a su importante gestion de investigacion y desarrollo, control de calidad y
flexibilidad en planta, esta en capacidad de atender todo tipo de necesidades tanto para
el mercado de grasas, aceites y jabones de consumo masivo como para industrias.

“Danec”, (2015). Recuperado de www.danec.com/quienes-somos.html.

Por la alta calidad, se ha convertido en una empresa lider e innovadora que atiende el
mercado de consumo masivo e industrial, en el que son altamente reconocidos a nivel

nacional e internacional.

“Danec S.A., es el mayor grupo empresarial del Ecuador en el ramo de las oleaginosas,
gue desarrolla desde el propio campo, con sus propias materias primas, en un proceso de
innovacion constante y calidad controlada en zonas de desarrollo, creando importantes
fuentes de trabajo, para luego transformarlas en productos industrializados que procuran
ofrecer a los consumidores la mejor alternativa, en calidad, precios y oportunidad de

abastecimiento.

Ademas busca el mejoramiento continuo y la competitividad nacional e internacional y
trabaja bajo el principio de que la gente es factor fundamental para alcanzar el éxito,
fomentando con ello el trabajo en equipo y la comunicacién, actuando como empresa
con responsabilidad, respeto y honestidad hacia los consumidores, la sociedad y el
medio ambiente.”  “Danec”, (2015). Recuperado de www.danec.com/quienes-

somos.html.
5.2 ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO (DEBILIDADES FORTALEZAS)
Para el presente analisis es importante tener en cuenta la filosofia de la empresa, ademas

de un andlisis del &rea donde se desarrollé el producto para su comercializacién, ya que
se considera parte importante dentro del plan de marketing.
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Estructura funcional

Analisis del
entorno interno

Gréfico 5.1: Analisis del entorno interno

Fuente: Tomado http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-michael-
porter[Consultado el 5 de enero del 2015]
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.1 Visién

La presente vision es la que la empresa Danec S.A., ha venido liderando el mercado
desde hace 43 afios.

Figura 5.1 Vision de la empresa Danec S.A.
Fuente: Tomado http://www.danec.com/quienes-somos.html
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.2 Mision

La misién de la empresa Danec S.A., estd concentrada en el consumidor ya que es la

razon de ser de la institucion.
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Figura 5.2 Mision de la empresa Danec S.A.

Fuente: Tomado http://www.danec.com/quienes-somos.html
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.3 Valores

Figura 5.3 Valores y principios de la empresa Danec S.A.

Fuente: Tomado http://www.danec.com/quienes-somos.html
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.4 Area comercial

El area comercial esta constituida por las “Gerencias de Marketing” que esté a cargo del
sefior Fernando Ortiz, también se encuentra la Gerencia de Ventas Industriales y
Exportaciones que esta a cargo de Xavier Armas, seguido se encuentra la Gerencia de
Ventas Costa que se encuentra a cargo de Roberto Vélez y por ultimo se tiene la
Gerencia Regional de Ventas de la Sierra que esta a cargo de Marcelo Barriga.
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Estas gerencias tienen a cargo jefaturas y supervisiones, que han venido funcionando

de manera Optima desde hace varios afios, han cumplido sus metas al 100%, y las

expectativas del cliente interno y externo.

5.2.4.1 Organigrama estructural

El organigrama estructural del area comercial esta compuesto de: 1) Gerencia de

marketing, 2) Gerencia de ventas.

Gerencia Comercial

Gerencia de
Marketing

Gerencia de Ventas
industriales y
exportaciones

Gerencia de ventas
Costa

Gerencia de Ventas
Sierra

Figura 5.4 Organigrama estructural Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.4.2 Organigrama posicional

Gerencia Comercial

Dario Jaramillo

Gerencia de Marketing

Fernando Ortiz

Gerencia de Ventas

Javier Armas

Industriales y Exportaciones

Gerencia de ventas Costa

Roberto Vélez

Gerencia de Ventas Sierra

Marcelo Barriga

Figura 5.5 Organigrama Funcional Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.2.4.3 Estructura funcional

En la estructura funcional se considera lo siguiente:

Tabla 5.1

Gerente comercial

Area: Comercial
Cargo: Gerente comercial

Informacién del cargo

Mision del cargo

Planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar eficientemente
el sistema comercial, implementado estrategias comerciales que
permitan cumplir los objetivos de Danec S.A.

Departamento

Gerencia general.

Jefe inmediato

Gerencia general

NUmero personas a cargo

5 personas

Subordinados

Todos los cargos dentro del area

Horario

No especificado.

Perfil Ocupacional

Titulo: Minimo cuarto nivel.

habilidades técnicas

Educacion
Especializacion: Administracion de Empresas 6 Marketing.
v Idioma inglés.
Conocimientos y v/ Conocimiento y experiencia en el manejo de equipos

comerciales en el area de ventas y mercadeo.
v Conocimiento del mercado de consumo masivo.
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Desarrollo del equipo

Modalidades de contacto (lenguaje verbal y no verbal)
Liderazgo

Pensamiento estratégico

Dinamismo - energia

Trabajo en equipo

Orientacion a los resultados

Integridad

Direccionamiento de trabajo

Desarrollo estratégico de los recursos humanos.

AV VAN N N N N N NN

Experiencia manejo de equipos comerciales minimo de 5 afios

Perfil de cargo

v Responsable directo de planificar y liderar la gestion:
administrativa, operativa y financiera brindando soporte a
las diferentes empresas que conforman el grupo;

Manejo y direccion de todo el entorno Comercial;
Responsable de las ventas, mercadeo Yy cartera.
Cumplimiento de objetivos de ventas, indices de cartera y
promocion de todos los productos de Danec .S.A.

Control y desarrollo de equipos de trabajo a su cargo.
Aseguramiento de calidad de servicio, normativas legales
y politicas de la empresa.

ASANEN

SN

¢ Asesor juridico.
¢+ Publico en general.

<+ Gerente general
s Jefes de érea
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Otras caracteristicas del
cargo

Definir, proponer, coordinar y ejecutar las politicas de
comercializacion orientadas al logro de una mayor y mejor
posicion en el mercado.

Definir y proponer los planes de marketing, y venta de
Danec .S.A.

Representar a la empresa en aspectos comerciales ante
corresponsales, organismos internacionales, negociar
convenios y administrar los contratos que se suscriban con
éstos.

Implementar un adecuado sistema de venta de servicios a
cargo de la empresa a nivel nacional.

Organizar 'y supervisar el desarrollo de politicas,
procedimientos y objetivos de promocién y venta de los
servicios que ofrece la Danec S.A

Tabla 5.2

Gerente marketing

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga

Area: Comercial

Cargo: Gerente marketing

Informacién del cargo

Mision del cargo

Planear, organizar, dirigir, controlar y coordinar politicas de
mercadeo a nivel nacional

Departamento

Gerencia marketing.

Jefe inmediato

Gerencia comercial

N(mero personas a cargo

7 personas

Subordinados

Todos los cargos dentro del area

Horario

No especificado.

Perfil Ocupacional

Educacion

Titulo: Minimo tercer nivel.

Especializacion: Marketing, administracion de empresas.

Conocimientos
habilidades técnicas

v
v

v
v

Idioma inglés;

Conocimiento y experiencia en el manejo de equipos de
mercadeo;

Conocimiento del mercado de consumo masivo;

Habil en el manejo de las relaciones interpersonales y de
comunicacion:
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AN

Habilidades técnicas y capacidad numérica;
Habilidades interpersonales;
Organizar y gestionar el Plan de Marketing

Competencias generales

NN O NN

Desarrollo del equipo
Liderazgo

Pensamiento estratégico
Dinamismo - energia
Trabajo en equipo
Orientacion a los resultados
Integridad

Direccionamiento de trabajo.

Experiencia

Experiencia manejo de equipos comerciales minimo de 5 afios

Perfil de cargo

Descripcion
responsabilidades

de

AN

AN

Manejo y direccion del equipo de mercadeo

Elaboracion, seguimiento y control de los planes de
marketing y sus presupuestos

Control y desarrollo de equipos de trabajo a su cargo.
Aseguramiento de calidad, normativas legales y politicas
de la empresa.

Principales relaciones

Internas Externas

Gerente general
+«»+ Otras gerencias
% Jefes de &rea

«» Clientes
«» Proveedores
¢+ Publico en general.

Otras caracteristicas del
cargo

v

v
v

Definir, proponer, coordinar y ejecutar las politicas de
mercadeo orientadas al logro de una mayor y mejor
posicion en el mercado.

Definir y proponer los planes de marketing de Danec .S.A.
Organizar 'y supervisar el desarrollo de politicas,
procedimientos y objetivos de promocién y venta de los
servicios que ofrece la Danec S.A.

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga
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Tabla 5.3

Gerente de ventas

Area: Comercial
Cargo: Gerente de ventas

Informacién del cargo

Mision del cargo

Planear, organizar, dirigir, controlar y coordinar politicas de
mercadeo a nivel nacional.

Departamento

Gerencia de ventas.

Jefe inmediato

Gerencia comercial

NUmero personas a cargo

6 personas

Subordinados

Todos los cargos dentro del area

Horario

No especificado.

Perfil Ocupacional

Educacion

Titulo: Minimo tercer nivel.

Especializacion: Marketing o Administracion de Empresas

Conocimientos y
habilidades técnicas

v Idioma inglés.
v Conocimiento y experiencia en el manejo de equipos de
ventas.

Conocimiento del mercado de consumo masivo.

Competencias generales

Desarrollo del equipo

Modalidades de contacto (lenguaje verbal y no verbal)
Liderazgo

Pensamiento estratégico

Dinamismo - energia

Trabajo en equipo

Orientacion a los resultados

Integridad

Direccionamiento de trabajo

Desarrollo estratégico de los recursos humanos.

ISR NN N N N N NN

Experiencia

Experiencia manejo de equipos comerciales minimo de 5 afios

Perfil de cargo
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Manejo y direccion del equipos de ventas.

Responsable de elaboracion de presupuestos de ventas,
seguimientos, control y planes de promocion.

Descripcion de v" Cumplimiento de objetivos de ventas, indices de cartera 'y
responsabilidades promocion de todos los productos de la empresa.

Control y desarrollo de equipos de ventas.
Aseguramiento de calidad de servicio, normativas legales
y politicas de la empresa.

AN

AN

Internas Externas

Principales relaciones & Gerente comercial < Clientes

¢+ Otras gerencias % Proveedores
s Jefes de area +«+ Publico en general.

Planeacion y desarrollo de la fuerza de ventas;
Desarrollo y capacitacion de la fuerza de ventas;
Direccion y control del area;

Medicién y evaluacion del desempefio de la fuerza de
ventas;

Otras caracteristicas del Monitoreo del &ambito comercial y administrativo de
cargo ventas;

Seguimiento al pronostico de ventas;

Seguimiento al presupuesto de ventas;

Atencién personal de clientes clave;

Asegurar la mezcla de productos o categorias que

maximicen la rentabilidad de la empresa.

NN

ANANENEN

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.5 Recursos humanos

Para el presente estudio no se necesita incorporar nuevo personal ya que la empresa
cuenta con todo su personal calificado para todos los productos que tiene Danec S.A.,
donde una de las principales tareas es proporcionar las capacidades humanas requeridas
para una organizacion y desarrollar habilidades y aptitudes del individuo para ser lo mas

satisfactorio asi mismo y a la colectividad en que se desenvuelve.

Tomando en cuenta que las organizaciones dependen para su funcionamiento y

evolucion del elemento humano con el que cuenten, una organizacion es el retrato de

69



sus colaboradores, el talento humano es el mejor capital de las empresas, uno de los
factores sobre los cuales se mide la eficiencia es la calidad del personal que conforman

las organizaciones.

Aln estd muy extendida la idea de que la ética y la responsabilidad social
empresarial no proporcionan beneficios a las empresas; lo que actualmente es algo sin
sentido, y muestra de ello son las rentabilidades y ventajas que pueden ofrecer a las

organizaciones las actuaciones responsables.

5.2.6 Analisis de las 5 P’s

5.2.6.1 Producto

El presente estudio tiene como objeto disefiar un plan de marketing para lanzamiento de
un producto nuevo, que en este caso es un jabon antibacterial de nombre “Best”, para

nivel socio econémico bajo.

El jabon antibacterial es un agente limpiador o detergente que se fabrica utilizando
grasas vegetales, animales y aceites, quimicamente, es la sal de sodio o potasio de un

acido graso que se forma por la reaccion de grasas y aceites con alcali.

Posee un mayor efecto desinfectante que los jabones cosmeéticos; debido a sus
componentes quimicos, que permiten un efecto mucho mas fuerte sobre las bacterias

pero mas suave con la piel.

Este jabon no es recomendado para personas con piel delicada, porque podria
presentar fuertes irritaciones en la piel, tampoco se recomienda su uso para nifios
menores de cinco afios, porque en esa edad los nifios tienen una piel muy sensible y

podria dafiar su piel.
Es importante tomar en cuenta el efecto que puede causar el sol, ante el mal uso de
un jabon antibacterial, puesto que si no se enjuaga con abundante agua, al quedar

residuos y exponerse al sol puede producirse algun tipo de reaccion alérgica.
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Algunas situaciones en las que son indispensables tener a la mano jabon antibacterial
son: cuando se ha sufrido una herida, cortada o un raspon, para lavar al menos tres veces
al dia la parte afectada, se debe cubrir si se esta al aire libre, ademas de usar algln
antibidtico.

Se presenta en las siguientes fragancias: 1) Avena, 2) Herbal, 3) Exfoliante, 4) Aloe,

5) Limpieza profunda y 6) Suavidad relajante.

.

JABON EN B:AR_R;A_. -
ANTIBACTERIAL

frescura

Al mejor
precio

Imagen 5.1 Presentacion jabén Best empresa Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Imagen 5.2 Presentacion varios jabdn Best empresa Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Imagen 5.3 Producto jabdn Best empresa Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.2.6.2 Precio

El precio es una parte importante dentro del estudio el producto ya que de esto depende
su estadia en el mercado, tiene que ser un precio estratégico para poder penetrar en el
mercado, se tiene en la siguiente tabla que el jabon de la marca “Best”, se lo distribuira
a un precio de PVP de $0,60 centavos.

Tabla 5.4
Tabla de precios de jabon “Best”
Producto | Presentacion| Gramaje Cajas PVP Caja | PVP Unidad
Best Unitario 110 gr 72 43,20 0,60
Best Pack x 3 110 gr 24 packs x 3 43,20 0,60

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.6.3 Plaza

Con el presente proyecto se aspira ingresar al mercado quitefio inicialmente y luego se
ampliara a nivel nacional e internacional; como es un producto de consumo se aplican

los siguientes canales de distribucion:

Canal Recorrido

Directo | » Fabricane - ) Comsumidor

Corto Fabricante . q IDeiallista > Consumidor
Largo Fabricante é Eyorista b IM“iStﬂ ’ Consumidor

Jldtly
dldlul

Doble Fabricante E%e]:;f‘, N 9 Eyorista é Detallista Consumidor

Figura 5.6 Canales de distribucién Danec S.A.

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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v Canal directo.- Este tipo de canal no tiene ningln nivel de intermediarios, por
tanto, la empresa Danec S.A., desempefia la mayoria de las funciones de
mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion

de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.

v' Canal corto.- Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los
detallistas 0 minoristas en estos casos, Danec S.A. cuenta generalmente con una
fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas que venden

los productos al publico y hacen los pedidos.

v' Canal largo.- Danec S.A. utiliza este tipo de canal de distribucion, contiene dos
niveles de intermediarios: 1) Los mayoristas; intermediarios que realizan
habitualmente actividades de venta al por mayor, a los detallistas que los
adquieren para revenderlos y 2) Los detallistas; intermediarios cuya actividad

consiste en la venta al detalle al consumidor final.

v' Canal doble.- Este canal contiene tres niveles de intermediarios:

« El Agente intermediario
¢+ Los mayoristas

«» Los detallistas

5.2.6.4 Promocidn

Para la promocion del producto jabon “Best” de tocador se disefio la siguiente

publicidad:

v' La promocion de ventas.- Danec S.A. utilizara para la venta del presente
producto incentivos o actividades destinadas a inducir al consumidor a decidirse
por su compra, como es el caso de regalar un bolso ecoldgico con el logotipo del

jabon, ademas que se obsequiara una muestra gratis.
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<cura que perdure

Fre

TERIAL
N ANTIBAC
BORCTANTE

Imagen 5.4 Bolso promocional empresa Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga

v' La publicidad.- Para la presente actividad se realizar4 una publicidad con
gorras y camisetas con el logotipo del jabon para un muestreo donde se
desarrollara la investigacion de mercados. (Anexo No. 4)
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Imagen 5.5 Producto promocional jabén Best empresa Danec S.A.
Fuente: Danec S.A.

Elaborado por: Marcelo Barriga

El marketing directo.- Danec S.A., utilizard la promocién del “jabon de la
marca Best” al consumidor final, a través de medios que permitan una
comunicacion directa con éste, tales como el teléfono, el correo, el fax, el correo
electrénico y el Internet, ademas de la promocion con impulsacion del producto.
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Frescuro que perdurd

»x“—f w“’"‘
Imagen 5.6 Impulsadora de producto jabon Best empresa Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.2.6.5 Proceso del producto (jabon de tocador)

Para la elaboracion del “jabon de tocador Best”, se utilizd el siguiente proceso de

produccién:

v" Recepcion de materia prima.- Recepcion y almacenamiento de las materias

primas.
v' Transporte.- De la bodega a la fabrica.

v" Primera ebullicién.- Se mezcla las sustancias grasas en una solucion de agua

de sal en recipientes abiertos.

v' Agregado de ingredientes finales.- Se incluye los aceites, sosa calstica en

solucién y brea.
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Segunda ebullicién.- Esta es la aplicacion de vapor durante cinco dias, segun el
tamafo de los recipientes, mezclando en forma de chorro por la base de los

recipientes.

Reposo y extraccion de lejias.- Se deja en reposo por el lapso de 7 dias tratando
que se formen dos capas.

Combinacién de sustancias finales.- Esta es la segunda ocasion para asegurar

la completa saponificacion.

Congelacion.- Se coloca la pasta sobre los moldes, solidificandose a

temperatura fria.

Corte y moldeado.- En las maquinas automaticas se corta dividiendo en barras.

Prensado y troquelado.- Se troquela se da el acabado final.

Empaque.- Una vez terminado el jabén se procede al empacado para su

respectiva distribucion.

Distribucion.- Entrega del producto terminado al cliente.
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Ingreso de Materia prima

Transporte

Primera coccion
Agregado de ingredientes

Segunda coccion

Reposo y extraccion de lejias

Mezclado y adicion de
ingredientes finales

Enfriado

Corte

Prensado y troquelado

Empaque

Transporte

Distribucion

Figura 5.7 Proceso de elaboracion del jabon Best Danec S.A.

Fuente: Danec S.A.
Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.2.7 Matriz EFI

Una vez analizado el entorno interno, se tomd en cuenta partes importantes de la

empresa tal es el caso de:

Tabla 5.5

Matriz del entorno interno

Factor clave del éxito Ponderacion| Clasificacion Resultado

Fortalezas

Funciones comerciales estratégicamente

. 0,10 4 0,40
ubicadas en el personal
Capac@ad_ de_ d|§tr|bu0|on Y 0,14 3 0,42
abastecimiento a nivel nacional
Adecuado uso de manuales de
procedimientos para la elaboracion del 0,11 4 0,44
producto.
Atractiva cartera de clientes 0,11 2 0,22
Certlf_lcacmn de _calldad que asegure buen 0,10 3 0,30
manejo de los mismos

Debilidades

Ausencia de direccionamiento estratégico 0,08 1 0,08
Escasa informacion 0,10 2 0,20
Dependencia de un solo proveedor para la 0,09 9 0,18

adquisicion de materia prima

Falta de organizacion en cuanto al
cumplimiento de tiempos en la elaboracion 0,08 1 0,08
de productos.

Espacios reducidos en las bodegas para
el almacenamiento de productos

0,09 2 0,18

|

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga
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5.3 Andlisis del entorno externo (amenazas y oportunidades)

En el presente estudio se tomara en cuenta las siguientes variables que son relevantes
para su fundamentacion.

. 2 -

Gréafico 5.2: Variables del entorno externo

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.3.1. Fuerzas econémicas

Para realizar un estudio de las fuerzas econdmicas es indispensable tomar en cuenta las

siguientes variables:

81



a) Inflacion

Tabla 5.6
Inflacion

2008 8,40%
2009 5,16%
2010 3,55%
2011 4,47%
2012 5,10%
2013 2,75%
2014 2,40%
Fuente: BCE

Elaborado por: Marcelo Barriga

8,40%
0,
4,47% —
3 55%

2 G 2 40%
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Gréfico 5.3: Inflacion

Fuente: BCE
Elaborado por: Marcelo Barriga

Segun el Banco Central del Ecuador la inflacién ha tenido un aumento del nivel
general de precios a través del tiempo, para el presente estudio no se ha visto afectado

por este fendmeno, ya que los precios en los Gltimos afios se han mantenido.
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b) Precio interno bruto

Tabla 5.7
Precio interno bruto

afio 2008 6,36%
afio 2009 0,57%
afio 2010 3,53%
afo 2011 7,79%
afio 2012 5,14%
afio 2013 4,21%
afo 2014 4,03%
Fuente: BCE

Elaborado por: Marcelo Barriga

7,79%
6,36%
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Grafico 5.4:Precio interno Bruto

Fuente: BCE
Elaborado por: Marcelo Barriga

Como se puede apreciar en las siguiente tabla, la economia del pais ha tenido
diversos comportamientos tal es el caso que para al afio del 2008 la economia tiene el
6,36%, para el 2009 es de 0,57% existiendo un incremento del 3,53% en el 2010, para
el 2011 tiene un incremento abismal del 7,79% con una diferencia del 4,26%; para el
2012 baja al 5,14% con una diferencia del 2,65% y para el 2013 se tiene el 4,21% baja

totalmente, mientras que para el 2014 sigue bajando.
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c) Canasta basica

Tabla 5.8
Incremento de la canasta basica en el Ecuador

Salario por |Incremento
Descripcion [ mes en del salario

usD anual en %
afio 2009 $ 519,00
afio 2010 $544,71 4,42%
afio 2011 $ 578,04 5,77%
afio 2012 $ 589,22 1,89%
afio 2013 $ 595,70 1,08%
afio 2014 $ 634,67 6,54%

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

6,54%
577%
4,42%
1,89%
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Grafico 5.5: Incremento de la canasta basica en el Ecuador

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

El salario minimo vital en el Ecuador en los ultimos 5 afios ha sufrido una variacion,
sin embargo la brecha que existe entre el ingreso familiar y la canasta basica es notorio,
por lo que hoy en dia las personas no tienen mucha posibilidad de acceso a compra sino

solo a gastos primarios como son: alimentacion, salud, entre otros.
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d) Salario minimo vital

Tabla 5.9
Incremento del salario minimo vital en el Ecuador
... | Salario por mes

Descripcion en USD
afno 2009 $ 218,00
afo 2010 $ 240,00
afo 2011 $ 264,00
ano 2012 $ 292,00
ano 2013 $ 318,00
ano 2014 $ 340,00

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

Salario por mes en USD
$318,00 $ 340,00
$ 292,00
$ 240,00 pras=iil
$ 218,00 '
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Grafico 5.6:Incremento del salario minimo vital en el Ecuador

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

Se puede definir claramente que el salario minimo vital aun con sus incrementos en
los dltimos 5 afios no alcanza a cubrir el valor de la canasta basica familiar por lo que el

poder de adquisicion de las amas no ha mejorado.
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5.3.2 Fuerzas sociales

Para el estudio de las fuerzas sociales se toma en cuenta las siguientes variables

a) Poblacién econdmicamente activa

Tabla5.10
Poblacion econdmicamente activa urbana

Descripcion %

afo 2008 81,20%
afio 2009 81,90%
afo 2010 83,00%
afio 2011 84,50%
afio 2012 83,90%
afo 2013 84,70%
afo 2014 82,20%

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Grafico 5.7: Poblacion econdmicamente activa urbana

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

Se puede detectar que existe una reduccion 2,5% de la poblacion econdmicamente

activa en el altimo afo.
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Tabla 5.11
Poblacion econdmicamente activa formal e informal

afo 2008 38,80% 46,30%
afo 2009 38,30% 45,40%
afio 2010 39,40% 43,40%
afio 2011 39,50% 45,80%
afio 2012 40,80% 49,10%
afo 2013 42,30% 47,30%
afio 2014 42,70% 44,50%

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

60,00%
" 50,00%
§ 30,00%
S 20,00%
o

10,00%

0,00% - - = - - - -
ano ano ano ano ano ano ano

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

OC”pad?cfrﬁn”af' SECIOr| 38 8006 | 38.30% | 39,40% | 39,50% | 40,80% | 42,30% | 42,70%

OC“pa?r?fsofr':]zl' SECIOT| 1 3006 | 45.40% | 43,40% | 45,80% | 49,10% | 47.30% | 44,50%

Grafico 5.8:Poblacion econdmicamente activa formal e informal

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

“El (INEC) publicé a marzo 2013, 6’498.830 ecuatorianos Se encuentran en
ocupacion plena, lo que representa el 49,9% de la Poblacion Econémicamente Activa
(PEA)”. Disponible en URL http://poderes.com.ec/2012/segun-el-inec-en-4-meses-
solo-876-ecuatorianos-se-suman-a-los-desempleados/ [consultado el 12 de marzo de

2014]
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b) Las remesas

Tabla 5.12

Tasa de remesas recibidas en millones USD

2008 3028,60
2009 2666,50
2010 2591,50
2011 2672,40
2012 2446,40
2013 1899,10
Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente:

http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/Remesas/ere201205.

Remesas recibidas en millones USD

3028,60

266650 259150 267240 0 40

1899,10

MILLONES DE USD

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Periodo

Grafico 5.9:Tasa de remesas recibidas en millones USD

Fuente:
http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/Remesas/ere201205.pdf
Elaborado por: Marcelo Barriga

Las remesas en el 2013 han disminuido en 547.3 millones USD con relacion con el
2012, la variacion de remesas recibidas por los migrantes se da desde los paises donde
hay més ecuatorianos como: Estados unidos, Italia, Espafia.
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c) Tasas de desempleo y subempleo

Tabla 5.13
Tasa de subempleo por afios
Descripcion | Porcentajes

2008 51,3%
2009 51,2%
2010 50,8%
2011 49,7%
2012 43,5%
2013 44,8%
2014 44,3%

Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/empelo/Empleo-mar-
2014/15_anios/Informe%20econom%EDa%20laboral-mar14.pdf
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Graéfico 5.10: Tasa de subempleo

Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLEO/Empleo-mar-
2014/15_anios/Informe%20econom%EDa%20laboral-mar14.pdf

La tasa de subempleo en los ultimos cinco afios ha disminuido de una manera

aceptable en 7 puntos.
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Tabla 5.14

Desempleo

afio 2008 6,90%
afio 2009 8,60%
afio 2010 9,10%
afio 2011 7,00%
afio 2012 4,90%
afo 2013 5,20%
afio 2014 5,60%

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Gréfico 5.11:Desempleo

Fuente: Ekos
Elaborado por: Marcelo Barriga

La tasa de desempleo en los ultimos seis afios ha tenido incrementos y decrementos
pero a raiz del 2010 que ha sido el pico mas alto ha ido disminuyendo hasta la presente

fecha en 3,5 puntos, sin embargo los Gltimos tres afios tienen tendencia a incrementarse.
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5.3.3 Fuerzas politicas

La situacion que esta viviendo en la actualidad el Estado Ecuatoriano, basa su politica
en el intervencionismo en la economia de la nacion. Con la nueva Constitucion, el
Estado adquiere facultades que le permiten regular la organizacion de las distintas

empresas privadas en el Pais.

“El actual Estado Ecuatoriano esta conformado por cinco poderes estatales: 1) Poder
Ejecutivo, 2) Poder Legislativo, 3) Poder Judicial, 4) Poder Electoral y 5) Poder de
Trasparencia y Control Social”. Segln Coral Julian (2011),

http://somosdelmismobarro.blogspot.com/2011/02/funciones-del-estado.html[12denoviembredel2014]

@

Grafico 5.12: Poderes del Estado

Elaborado por: Marcelo Barriga
Fuente: Tomado de: Coral Julian (2011), http://somosdelmismobarro.blogspot.com/2011/02/funciones-
del-estado.html [12denoviembredel2014].



a) Poder ejecutivo

[La funcion ejecutiva esta delegada al Presidente de la Republica, actualmente ejercida
por el Economista Rafael Correa], “elegido para un periodo de cuatro afios (Con la

capacidad de ser reelecto una sola vez)”. Segun (Art. 144 de la Constitucion).

(...) Es el Jefe de Estado y de Gobierno, el responsable de la administracion pablica,
nombra a Ministros de Estado y servidores publicos, define la politica exterior, designa
al Canciller de la Republica, asi como también embajadores y consules. Ejerce la
méaxima autoridad sobre las Fuerzas Armadas del Ecuador y la Policia Nacional del
Ecuador, nombrando a sus autoridades. La esposa del mandatario en funciones recibe el

titulo de Primera Dama de Ecuador.

El poder ejecutivo del Ecuador esta constituido por:

v Presidencia,

v Vicepresidencia,

v' Secretarias Nacionales,

v" Ministerios Coordinadores,
0 Ministerios de Estado,

Servidores Publicos,

Relaciones Exteriores,

Fuerzas Armadas,

O O O O

Policia Nacional

b) Poder legislativo

La Funcion legislativa le corresponde a la Asamblea Nacional de la Repuablica del
Ecuador, elegida para un periodo de cuatro afios, es unicameral y estd compuesta por

124 Asambleistas (15 por asignacién nacional).

Es el encargado de redactar leyes, fiscalizar a los 6rganos del poder publico, aprobar
tratados internacionales, presupuestos y tributos. Segun Josh Peterson (2010)

http:/nuestralatinamerica.blogspot.com/2010/11/ecua. La situacién en la que esta viviendo en la

92



actualidad el Estado Ecuatoriano, esta definida por su politica de intervencionismo en la

economia de la nacion.

c) Poder judicial

La funcidon judicial se delega a la Corte Nacional de Justicia (CNJ), Cortes
Provinciales, Tribunales y Juzgados, estd compuesta por 21 Jueces para un periodo de
nueve afos (no podran ser reelectos) y se renovara un tercio de la misma cada tres afos.

Aqui esta:

v" Consejo de la Judicatura,

v" Corte Nacional de Justicia,

d) Poder electoral

La Funcidn Electoral garantizara el ejercicio de los derechos politicos que se expresan a

través del sufragio, asi como los referentes a la organizacion politica de la ciudadania.
“Estard conformada por el Consejo Nacional Electoral y el Tribunal Contencioso

Electoral. Ambos o6rganos tendrdn sede en Quito, jurisdiccion nacional, autonomias

administrativa, financiera y organizativa, y personalidad juridica propia”. Segun (Art.

217 de la Constitucion).

Se regiran por principios de autonomia, independencia, publicidad, transparencia,

equidad, interculturalidad, paridad de género, celeridad y probidad.

Aqui esta:

v Consejo Nacional Electoral,
v" Tribunal Contencioso Electoral.
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e) Funcion de transparencia y control social

La Funcion de transparencia y control social promueve e impulsa el control de las
entidades y organismos del sector publico, y de las personas naturales o juridicas del
sector privado que presten servicios o desarrollen actividades de interés publico, para
que los realicen con responsabilidad, transparencia y equidad; fomentara e incentivara la
participacion ciudadana; protegera el ejercicio y cumplimiento de los derechos; y

prevendra y combatira la corrupcion

Estard formada por el Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social, la
Defensoria del Pueblo, la Contraloria General del Estado y las Superintendencias.

Segun (Art. 204 de la Constitucion).

El Gobierno del Eco. Rafael Correa tiene un perfil claramente definido con tendencia
de izquierda, donde con la retérica “socialismo del siglo veinte y uno”, sigue procesos
gue otros paises de igual postura ideolégica han incurrido.

5.3.4 Fuerzas tecnoldgicas

Gracias a las politicas gubernamentales del Ecuador, la brecha tecnoldgica se ha

venido incrementando en comparacion a los paises de la region.

Dentro de la variedad de servicios tecnolégicos ofrecidos en el campo de las
telecomunicaciones en el Ecuador y que son basicos para el fomento del sector de
grasas, los mas destacados son: Telefonia fija, Telefonia movil, Servicios portadores,

Acceso a internet, Television por suscripcion, etc.

5.3.5 Fuerzas de accion directa (5 fuerzas de Porter)

Las fuerzas que mueven la competencia en la industria de grasa, son: 1) Poder de
negociacion de los proveedores, 2) Poder de negociacion de los competidores, 3) Poder

de negociacion de los competidores potenciales, 4) Desarrollo de los productos

sustitutos y 5) Rivalidad entre competidores.
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Rivalidad y competencia

del mercado

Figura 5.8: Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Marcelo Barriga
Elaborado por: Tomado http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-
michael-porter[Consultado el 5 de enero del 2015]

5.3.5.1 Competencia

Existe una variedad de estrategias entre los competidores, se produce una manipulacion
de factores con el fin de alcanzar una posicion, entre las principales se tiene las
siguientes:

v' Competencia de precios
v Guerra de publicidad
v" Introduccion de productos con mejor servicio o garantias a los clientes.

En este caso los factores naturales que ocasionaran rivalidad con el jabdn

antibacterial de la marca “Best” son 5 competidores de igual fuerza, pero cada

competidor con mas de una marca.
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Tabla5.15

Rivalidad entre los competidores

Variables Atractivo Importancia Atractivo
Presencia de la competencia 4 10 10
Crecimiento del sector 4 10 10
Costos fijos elevados 3 12 36
Producto diferenciado 3 11 33
Ampliacion en infraestructura 3 8 24
Fuertes barreras de salida 4 14 56
Guerra de precios 4 15 60
Innovacion del producto 4 20 80
Importancia total 100
Atractivo Total 309

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Nota.- La calificacion obtenida es de 309, demuestra que se refleja a la realidad.

5.3.5.2 Productos sustitutos

Los productos sustitutos limitan los rendimientos potenciales de un sector o industria,

imponen un techo a todos los precios que pueden cobrarse rentablemente. Cuanto mas

atractiva sea la opcion de precios que ofrece los sustitutos, menor sera el margen de

utilidad.

Los sustitutos que merecen mayor atencion son los que:

v’ Estan sujetos a tendencias que mejoran su relacion de precio, desempefio con

el producto de la industria de grasas.

v" Los que generan industrias de grasa que obtienen altas utilidades cuando se

introduce productos que reducen el precio o mejoran el desempefio.

Es un bien que tiene muchas de las mismas caracteristicas de otro bien y que puede

usarse en su lugar. Los principales productos sustitutos para el presente producto son:

v Gel liquido antibacterial
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v' Jabén liquido antibacterial

Tabla 5.16

Desarrollo de productos sustitutos

FIRECLIEHES SLEIILIES Atractivo | Importancia| Atractivo
Precio genera rentabilidad 3 11 33
Recursos propios 3 12 36
Variedad de los productos 3 15 45
Presencia de productos sustitutos 4 11 44
Portafolio de productos 4 16 64
Tecnologia de punto 3 12 36
Efectividad en el mercado 3 13 39
Posicion en el mercado 3 10 30
Importancia total 100
Atractivo Total 327

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Nota.- La calificacion obtenida en el cuadro de productos sustitutos es de 327, indica
que el factor se acerca a la realidad.

5.3.5.3 Proveedores

La empresa debe seguir una estrategia de integracion hacia atras para obtener el control

o la propiedad de los proveedores, es eficaz cuando son pocos, confiables, demasiado

costosos o incapaces de satisfacer las necesidades de una empresa en forma consistente.
La empresa negocia, por lo general, en términos mas favorables con los proveedores,

cuando la integracion hacia atras es una estrategia utilizada comdnmente entre empresas

rivales en una industria.

Como proveedores se tiene: 1) Empagplas, 2) Flexiplast, 3) Cartopel.
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Tabla 5.17

Proveedores potenciales

Empresa Productos
Empagplas S.A. Envases EMPAGPLAST
i
i Empaques e
Flexiplast fevles | Flexiplast
Cartopel Carton V4 &
“ CARTOPEL

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga

Tabla5.18

Poder de negociacion de los proveedores

Proveedores)

Atractivo | Importancia| Atractivo
No hay alianzas con otras empresas 3 10 40
Si permite productos sustitutos 4 10 40
Danec S.A., se la considerara cliente importante 3 10 30
Proveedor vende insumos importantes para el
sector 3 15 45
Producto terminado al consumidor final de
calidad 3 8 24
Influencia propia del cliente para adquisicion del
producto 3 10 30
Productos del proveedor son diferenciados 4 10 40
Personal calificado 3 10 30
Importancia total 100
Atractivo Total 279

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga

Nota.- La calificacion promedio obtenida en el cuadro es de 279, lo que indica que el

factor refleja la realidad, demostrando que los proveedores tienen un buen poder de

negociacion.
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5.3.5.4 Consumidores

Se llaman compradores tanto a los consumidores finales como a los adquirientes,

claves a lo largo del proceso de distribucion, el grupo de compradores seran poderosos

si cumplen las siguientes condiciones:

En este punto se llegd a determinar el nivel de aceptacion del producto a los

consumidores por medio de una encuesta:

Tabla5.19

Consumidores

Consumidores Atractivo | Importancia| Atractivo
Concentracion de clientes 4 17 68
Producto estandarizado 3 15 45
Enfrentan costos altos por cambiar de proveedor 4 15 60
Devengan altas utilidades 4 15 60
Producto terminado al consumidor final 3 8 24
Influencia propia del cliente para adquisicion del
producto 3 10 30
Amenaza de estrategias agresivas 3 10 30
Canal de distribucion adecuado al consumidor
final 3 10 30
Importancia total 100
Atractivo Total 347

Fuente: Estudio

Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.3.5.5 Anadlisis cuantitativo de las cinco fuerzas de Porter

Tabla 5.20

Ponderacién de las “Cinco Fuerzas de Porter”

. ., 2 oo S g2

Dimension del sector 2S5 £86 585

=58 E g E ° .8 E

<83 EBST .83
Amenaza de entrantes potenciales 385 15 5775
Rivalidad existente entre los competidores 309 35 10815
Poder de negociacion de los clientes 347 15 5205
Poder de negociacion de los proveedores 347 10 3470
Desarrollo de los productos sustitutivos 279 25 6975

IMPORTACION TOTAL 100

POTENCIAL COMPETITIVO TOTAL 32240

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

A continuacion se analiza las fuerzas que mueven a la competencia del presente
producto de estudio, siguiendo la siguiente logica:

28000 — 33000 = El factor refleja muy bien la realidad
18000 —23000 = El factor refleja la realidad bastante bien
8000 — 13000 = El factor se acerca a la realidad

0-3000 = El factor no se acerca a la realidad.

El presente proyecto tiene una calificacion de 32240; donde refleja caracteristicas
reales en la industria del jabdn, ademas las estrategias que se desarrollaran seran idéneas
para que pueda penetrar en el mercado.
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5.3.6 Matriz EFE

Una vez realizado el entorno interno, se debe tomar en cuenta partes importantes de la
empresa tal es el caso de:

Tabla 5.21
Matriz del entorno externo
Factor clave del éxito Ponderacion| Clasificacion Resultado
Oportunidades
Cumpllmlgnto de certificaciones en la 0.10 3 0,30
competencia
Buena aceptacion del producto en el 0.14 3 0,42
mercado meta
Publicidad agresiva en la competencia 0,11 3 0,33
Mercado meta tiene preferencia por el 0,11 3 0,33
producto nacional
Buena imagen de Danec S.A., en el 0,10 4 0,40
mercado.
Amenazas
Ingremento de precios en la materia 0.08 ) 0.16
prima por salvaguardas
Inestabilidad econémica 0,10 2 0,20
Cfemente poder de negociacion de los 0,09 ) 0.18
clientes
Medldas del gpblerno (apoyo a nuevas 0,08 5 0.16
ideas de negocios)
Leyes gubernamentales 0,09 2 0,18

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga
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5.3.7 Matriz Foda.

Para el andlisis de la siguiente matriz en el producto de estudio se tomé en cuenta la

matriz del entorno interno (EFI), matriz del entorno externo (EFE).

Tabla 5.22
Matriz Foda

FORTALEZAS (F)

1.- Funciones comerciales
2.- Distribucion

3.- Manuales adecuados

4.- Cartera de clientes

5.- Certificaciones de calidad

DEBILIDADES (D)

1.- Ausencia de direccionamiento
2.- Escaza informacién

3.- Dependencia de proveedor
4.- Organizacion tiempos

5.- Espacios reducidos

OPORTUNIDADES (O)
1.-Cumplimiento
certificaciones

2.- Aceptacion del producto
3.- Publicidad competitiva
4.- Medidas del gobierno
5.- Leyes gubernamentales

ESTRATEGIAS FO
1.- Campafia publicitaria
(F5, 03)

ESTRATEGIAS DO
1.- Capacitacion constante (01,D2)

AMENAZAS (A)

1.- Incremento de precios
2.- Inestabilidad econémica
3.- Clientes negociantes

4.- Medidas del gobierno
5.-Leyes gubernamentales

ESTRATEGIAS FA
1.- Elaboracién de plan de
marketing para comercializacion
de jabon de tocador
(A4, F3)

ESTRATEGIAS DA
1.-Manual de procedimientos
(D1,A3)

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga

5.4 Determinacion de estrategias

Segun Fred David (2007:151), para el disefio de las estrategias se tomara en cuenta la

matriz de Peyea: (Ver Anexo No. 5).
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Fortaleza
Finaciera

(FF)
+6Y
+5_

Conservadora .4 Agresiva

Eor
+2

Ventaja -6 -5 -4 -3 -2 -1 ] a2 s N B et Fortaleza
42 ] | | | I

competitiva-< x de la industria

(FI) . (FI)

-6—

Y

Estabilidad
del entorno
(EE)

Gréfico 5.13 Estrategias de marketing

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

Tabla 5.23

Clasificacion de valoracion

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.4.1 Indicadores para posicidn estratégica interna

“Danec S.A.” para determinar su posicion estratégica en el mercado, realizard un
analisis interno, teniendo en cuenta medir su fortaleza financiera, ya que esto da como
resultado la capacidad para mantenerse en el mercado frente a los cambios que se

susciten en su entorno.

5.4.1.1 Fuerzas financieras (FF)

v Riesgos implicitos del negocio: Para el primer mes existe una inversion de $
38.813,60, este es un gasto alto para el presente proyecto por lo que puede

ocasionar un riesgo implicito. Calificacion: 1.

v' Rendimiento sobre la inversién: Dentro de las metas estan las de recuperar la
inversion realizada, luego de los tres meses de lo que ha terminado la campafia

publicitaria. Calificacion :2

v Capital de trabajo: El capital de trabajo no tiene el presente proyecto, ya que es
un plan de marketing. Calificacion : 1

v" Flujos de efectivo: En el presente proyecto no se calculé los flujos.

Calificacion: 2

v Facilidad para salir del mercado: Al ser una campafia nueva los costos son

elevados, es por eso que corre el riesgo de que no tenga éxito: Calificacion : 2
Calificacion Promedio de Fuerza Financiera: 1.6
5.4.1.2 Ventaja competitiva (VC)
v’ Participacion en el mercado: De acuerdo a la evolucion del producto, en este
caso del sector popular de la Ciudad de Quito que es el mercado meta, sera facil

penetrar el mercado con “jabon Best” y tener una participacion eficiente y
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competitiva a corto plazo. Calificacion: -2

v’ Utilizacién de la capacidad de la competencia: Por ser “jab6n Best” un
producto nuevo, ingresara de manera agresiva, es decir el producto sera

diferenciado, en relacion con la competencia. Calificacion : -2

v' Control sobre los proveedores y distribuidores: Se cuenta con un ndmero
minimo de proveedores, para evitar muchas negociaciones con los demas

proveedores, en los cuales las entregas se den sin demora. Calificacion : -3
v Lealtad de los clientes: Referente a la aceptacion que tendra “jabon Best” se
verd afectada en primera instancia debido a que la competencia tiene tradicion

en el mercado. Calificacion : -3

v' Calidad del producto: En cuanto a la calidad del producto serd excelente

puesto que se contara con personal altamente calificado. Calificacion: -2.5
Calificacion Promedio de ventaja comparativa:-2.5
5.4.1.3 Fuerza de la industria (FI)
v' Potencial de crecimiento: En el afio 2015 este mercado ha adquirido
importancia a nivel nacional, por lo tanto no existe saturacion del mercado.

Calificacion : 5

v Facilidad para entrar en el mercado: Actualmente existen cinco empresas que

producen y comercializan jabdn de varias marcas. Calificacion : 6
v' Productividad, aprovechamiento de la capacidad: Tendra un 100%, de

aprovechamiento de capacidad instalada lo cual se puede decir que es alta.

Calificacion : 6
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v' Conocimientos tecnoldgicos: Este tipo de producto estd determinado por una
estandarizacion en cuanto al uso que se le da a la tecnologia existente en el

mercado. Calificacion : 3

v' Potencial de utilidades: Existe una gran expectativa acerca de la utilidad a
percibir y esto radica en que el producto sera innovador y actualmente hay
conflictos en la importacion de productos fabricados en el exterior. Calificacion
13

Calificacion promedio en la fuerza de la industria: 4.6

5.4.1.4 Estabilidad del ambiente (EA)

v' Cambios tecnolégicos: En cuanto a los equipos para las practicas, instalacion

de la planta. Calificacion:-3.

v' Tasa de inflacién: Esta variable es volatil debido a los cambios drasticos que se

presentan mes a mes. Calificacion:-3

v' Presion competitiva: Se presenta acentuadamente en el mercado debido a la

alta demanda que existe en la Zona. Calificacion:-2

v' Escala de precios de productos competidores: En cuanto a los precios que

tienen los competidores son muy parecidos a los “Danec S.A. Calificacion:-2

v Barreras para entrar en el mercado: Son limitadas debido a la poca existencia
de empresas competidoras en relacion a otros paises de la regién. Calificacion:-
2

Calificacion promedio de estabilidad ambiental -2.4
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Tabla 5.24

Evaluacién cuantitativa

FUERZA FINANCIERA (FF) ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)
Riesgos implicitos 1 Cambios tecnologicos -3
Rendimiento sobre la inversion 2 Tasa de inflacion -3
Capital de trabajo 1 Presion competitiva -2
Flujos de efectivos 2 Escala de precios de competidores -2
Facilidad para salir del mercado 2 Barrera para entrar en el mercado -2
TOTAL 1.6 | TOTAL -2,4
VENTAJA COMPARATIVA (VC) FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI)
Participacion en el mercado -2 | Potencial de crecimiento 5
gg::}z:gg;:e EERRE e 2 -2 | Facilidad para entrar en el mercado 6
C_ont_rol_sobre los proveedores y 3 Produ_ctividad, aprovechamiento de la 6
distribuidores capacidad

Lealtad de los clientes -3 | Conocimiento tecnoldgicos 3
Calidad de los productos -2,5 | Potencial de utilidades 3
TOTAL 25 |TOTAL 4,6

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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Tabla 5.25
Promedio (EA)

(F.1)= 456
(V.C)=-25
(EA)=-24
(F.F) = 1,60
-1,66+4.6=2,94 (X)
-2,4+1,60=- 0,8 (Y)
Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
Conservadora By Agresiva
2,94 X (FD)H
X (V.C)- . ‘\\\ |
(2,94, -0,8)
Defensiva, Competitiva
Y (E.A)-

Gréfico 5.14: Plano cartesiano

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.4.2 Resultado de Peyea

En el siguiente estudio se puede notar que de acuerdo al plano cartesiano se obtuvo
como resultado la posicion competitiva sélida, donde se encuentran las estrategias de: 1)
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Diversificacién concéntrica, 2) Diversificacion horizontal, 3) Diversificacion de

conglomerados y 4) Alianzas estratégicas.

5.4.2.1 Aplicacion estrategias diversificacion concéntrica

Como se esta lanzado al mercado un producto nuevo, se utilizara los mismos canales de
distribucion que la empresa en la actualidad esta distribuyendo, para que se logre
penetrar en el mercado el producto de manera inmediata se lo realizara por medio de

campaiias publicitarias.

En este caso para la presente investigacion se pretende disefiar un plan publicitario

que le permita el nuevo producto abarcar el mercado de manera inmediata.

5.5 Plan de publicidad

El presente plan de publicidad tendra como finalidad presentar los siguientes esquemas:
1) Publicidad en bolsos ecoldgicos, camisetas, gorras y 2) Impulsacion obsequio del

producto.

De las cuales el plan de publicidad se concentrara en los mercados mayoristas de la

ciudad de Quito, donde se dejara publicidad y se obsequiara jabones, bolsos y gorras,

COmo es:
Tabla 5.26
Publicidad del producto
Promociones | Clientes Zona
100 35 Mercado mayorista de Quito
70 15 Mercado San Roque
50 15 Mercado el Camal
30 10 Mercado la Ofelia
30 10 Mercado Central
85 Total clientes

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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5.5.1 Parametros generales

Las impulsadoras estaran identificadas con camisetas, gorras y bolso ecologico con el

respectivo logotipo. De las cuales se promocionara el producto sélo los dias sabados

gue es donde mas concurrencia existe ya que son los dias de ferias: (Ver Anexo No. 6)

Tabla: 5.27

Presupuesto de la publicidad

Presupuesto
Material
Cantidad Bolsos Gorras Camisetas
comunicacional TOTAL
3.360 x$0.66 =2.21760 [x$2,75 =9.240 |x$6,25 =21.000,00 711,20 $33.168,80
Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga
Tabla: 5.28
Presupuesto de impulsacion
Presupuesto
Cantidad | Impulsadora por dia | Impulsacién | Total impulsacion | Total publicidad | TOTAL
5 $ 31,36 x5 =156,80 Quito $5.644,80 $33.168,80 $38.813.60

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga

5.5.2 Etapas de la publicidad

v Etapa de lanzamiento.- El equipo de impulsadoras utilizara publicidad en las

prendas de vestir durante esta etapa para generar un mayor impacto visual en el

publico, pues su colorido, disefio y fotos Ilamaran la atencién de las amas de

casa. Ademas se encargaran de hablar de las bondades y beneficios del producto.

Etapa de mantenimiento.-

Se mantendra la misma estrategia de impulso y

promocion, focalizada en autoservicios que son los lugares de mayor compra de

este tipo de jabones.
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5.5.3

b)

Objetivo de los medios

Alcance

Publicidad en prendas.- Publicidad masiva

Publicidad impulsacion.- Se pretende que esta publicidad llegue a la mayoria

de amas de casa de la ciudad de Quito.

Frecuencia

Publicidad prendas.- Se espera que las personas que vean esta publicidad por

lo menos lo hagan dos veces al dia.

Publicidad en impulsacion.- Se pretende que las amas de casa lo vean y lo

prueben.

Cobertura

Publicidad en prendas.- El equipo de promotoras utilizando las prendas con la
publicidad del producto cubriran la zona norte, centro y sur, de esta forma se

espera abarcar toda la ciudad de Quito.

Publicidad en impulsacion.- Se dara publicidad y muestras a una gran cantidad

de visitantes, donde se encuentren las promotoras.

111



5.5.4 Oportunidad de contacto

Tabla: 5.29

Oportunidad de contacto

Publicidad en prendas

Actividades

Jovenes

Jovenes adultos

Adultos

Visitando a los hogares

X

X

Impulsacion en autoservicios y bodegas

X

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga

5.5.5 Seleccion de medios

Tabla: 5.30

Selecciéon de medios

MEDIOS Jovenes

Jovenes Adultos

Adultos

Publicidad en prendas -

Publicidad impulsacién

Fuente: Estudio
Elaborado: Marcelo Barriga

5.5.6 Diagrama de flujo

Tabla: 5.31

Diagrama de flujo

Medios

Mes 1

Mes 2 Mes 3

Publicidad en prendas

XX

XX

Impulsacion

XX

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

XX: Etapa de lanzamiento

X: Etapa de mantenimiento
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Tabla: 5.32

Presupuesto general

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga

5.5.7 Control y evaluacion

5.5.7.1 Control

MEDIOS GASTOS MES 1 MES 2 MES 3
Publicidad en prendas
Camisetas, gorras y bolsos e impulsadora $32.457,60
Publicidad impulsacion
4 veces al mes (valor por mes) $10.819,20
$10.819,20 | $10.819,20 | $10.819,20
TOTAL: $32.457,60

v" Publicidad en prendas.- Los supervisores de ventas de Danec seran los

encargados de controlar la correcta exposicion de marca en los puntos de

promocion destinados estratégicamente para dar a conocer el producto.

v Publicidad impulsacion.- Una vez realizada la campafia de lanzamiento, la

forma mas adecuada para controlar estos medios, es la asistencia de las amas de

casa a los autoservicios y bodegas, para de esta forma ver el grado de aceptacion

que estos tienen, el cual serd medido con el volumen de rotacion del producto en

el punto de venta.

5.5.7.2 Evaluacion

Para determinar si el progreso de los tipos de publicidad escogida es positivo, se debera

observar si existe un cumplimiento del presupuesto de ventas del producto; ademas se

realizard encuestas a las amas de casa que se encuentren en la zona para ver si el plan de

publicidad cumple con las expectativas planteadas.
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5.5.7.3 Cronograma de actividades

La presente propuesta se la llevara a cabo el mes de junio 6 hasta agosto 29 del afio en
curso, se realizard una impulsacion por semana, para lo cual se presenta la tabla a

continuacion:

Tabla 5.33
Cronograma de actividades
Meses
Orden Actividad
1 2 3
1 Impulsacion, degustacion y promocion para el mes de

junio en los dias, 6, 13, 20, 27:

Mercado mayorista 100
Mercado San Roque 70

Mercado Camal 50
Mercado la Ofelia 30
Mercado Central 30
2 Impulsacion, degustacion y promocidn para el mes de

junio en los dias 4,11,18,25:

Mercado mayorista 100
Mercado San Roque 70

Mercado Camal 50
Mercado la Ofelia 30
Mercado Central 30
3 Impulsacion, degustacion y promocion para el mes de

junio en los dias 1,8,15,22:

Mercado mayorista 100
Mercado San Roque 70

Mercado Camal 50
Mercado la Ofelia 30
Mercado Central 30

Fuente: Estudio
Elaborado por: Marcelo Barriga
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Después de haber realizado el respectivo estudio y en consideracion de los objetivos
especificos para lo cual fue disefiada la presente propuesta se llega a las siguientes

conclusiones:

v" De acuerdo a la investigacion de mercados realizada en los meses pasados, se
detectd que existe una buena aceptacion del jabon de tocador de la marca
“Best”, de las cuales los encuestados estan dispuestos a consumir dicha marca,

ya que cumple con el requerimiento esperado por ellos.

v" En cuanto a la aplicacion de las estrategias, la matriz Peyea reflejé que se debe
de utilizar de diversificacion concéntrica, para los cuales la campafia publicitaria
cumple con el presente analisis ya que la empresa Danec S.A., necesita de mas

productos para su comercializacion.

v' En cuanto a la metodologia de implementacion del “Plan de Marketing” se
utiliz6 la del autor David Fred, puesto que es la que mas se ajusta a la realidad
de la situacion actual del Ecuador; para esto se utilizé matrices como la foda,
Peyea, las 5 fuerzas de Porter, que son consideradas herramientas de marketing

para la toma de decisiones, ademas ayudo al presente estudio.

v' Para el jabon de tocador de la marca “Best”, es importante disefiar un “Plan de
Marketing”, ya que reune las caracteristicas y condiciones que la empresa Danec

S.A., para su lanzamiento.
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6.2 RECOMENDACIONES

v" Se debe considerar las recomendaciones realizadas por los encuestados ya que

de ellos dependen el nivel de aceptacion.

v" Se debe aplicar las estrategias propuestas por el presente estudio ya que la
diversificacion concéntrica es la amplitud de nuevos productos en el mercado,

que es lo que la empresa Danec S.A., esta requiriendo en la actualidad.

v La metodologia que se utilizé6 cumplié con todo los requisitos que la empresa
Danec S.A., requiere, como es el caso del andlisis del entorno, que son variables
importantes para lo cual se debe considerar al momento de lanzar la camparia

publicitaria.

v' Se recomienda la puesta en marcha de la siguiente propuesta ya que esta
disefiada con todas las pautas de marketing, ademéas que se obtuvo resultados

favorables de los clientes.
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ANEXOS



Anexo No. 1

Caso de exito en el

mercado nacional



La experiencia, calidad y tecnologia que maneja Danec S.A., a través de los afios le ha
permitido desarrollar productos de éxito en el mercado Ecuatoriano, un ejemplo de ello
es el jabon para lavar ropa marca Top Combi que es una mescla de jabon mas
detergente, en la Gltima década ha logrado obtener importantes volimenes de venta,
actualmente con un alcance de ventas a nivel nacional esta presente en todas las tiendas,

supermercados, mayoristas, etc. del pais.

Fuente: Tomado http://www.danec.com/quienes-somos.html
Elaborado por: Marcelo Barriga

Danec S.A. también posee una gran experiencia en la elaboracion de productos con
categoria econdmicos como es el caso de Palma de Oro, que se convirtio en el primer
aceite comestible derivado de la palma africana en el Ecuador que tiene presentaciones
en funda, permitiendo asi un gran ahorro en envases al consumidor final pero con la

garantia y respaldo de calidad Danec S.A.



Anexo No. 2
Patente y
Registro sanitario



Patente

Instituto Ecuatoriano
e la Propledad
Intelectual

i-y

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI
FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

T N°. de Solicitud , -2 Fecha de Presentacién

s Denominacién del Signo

T a Naturaleza del signo “s Tipo de signo

Denominativo B Marca de Producto B

Figurativo B Marca de Servicios B

Mixto 2 Nowmbre Comercial "

Tridimensional o Lema Comercial 2

Sonoro = Indica Geog/denominacion origen B

Olfativo = Apariencia Distintiva °

Tdctil o Marca Colectiva o
Marca de Certificacion B
Rotulo Ensefia °

‘s Identificacion del(os) solicitante(s)

Nombre(:

Direccion:

Ciudad: [E-rmaii:

Teléforos: |Fax:

Nacionalidad del Signo: |

Nacionalidad del Solicitante: |

7 Quien(es) actia(n) a través de

Representante | o Apoderado |

Normbre:

Direccion:

Teléforno: [E-rmaii: |

Registro de poder N°: I |Fax: |

‘8 Interés real para oposicion Andina Art.- 147 - Decision 486 CAN (llenar solo de ser el caso)

Esta solicitud se presenta para acreditar

el interés real en el Expediente IN°.

., E spacio reservado para lareproduccién del <o Descripcion claray completa del signo

signo mixto o figurativo (*)

El lema comercial consiste en la denominacién ".......... s
escrita en todo tipo de letras y colores.

*Clasificacién del elemento figurativo

‘11 Enumeracion detallada de los productos, servicios o actividades
‘12 Clasificacién Internacional N°. | |
13 Signo que acompaifa al lema comercial
Denominacion
Registro N° Aiio | | Vigente hasta |
Solicitud N° | Fecha v Ao |
Clase Internacional de la solicitud o registro al que acompaiia al lema comercial |
“1a Prioridad
Solicitud N°: |Fucha: /7 |P,zfs.~
“1s Abogado patrocinador
Nombre:
Casillero IEPI: Quito Guayaquil | Cuenca |Casillcro ]udicial:'
16 Anexos
e Comprobante pago tasa IN° _
o 6 etiquetas en papel adhesivo 5x5 c. 1.
e Copia cédula ciudadania para personas naturales
e Copia de la primera solicitud si se reivindica prioridad
a Poder
a Nombramiento de representante legal
a Reglamento de uso, (marcas de certificacion, colectivas)
e Designacion de zona geogridfica, (indicacion geogrdfica/denominacion de origen)
e Reseria de calidades, reputacion y caracteristicas de los productos (indicacién geogrifica/denominacion de origern)
e Documento en el que se demuestre el legitimo interés, (indicacién geogrifica/denominacion de origen)
a Copia de estatutos de solicitante, (marcas colectivas, certificacion, indicacion geogrdfica/denominacion de origen)
o

Lista de integrantes, (marcas colectivas o de certificacion)

a
18

[N
i
o]

Abogado patrocinador

Matricula: |

- Firma Solicitante (s) E-mail: |

Los campos en los que se usen fechas, deberdn especificarse en dd/mm/aaaa
Formato tinico, PROHIBIDA SU ALTERACION O MODIFICACION

En caso de alterarse o modificarse este FORMATO, no se aceptard a tramite la solicitud
El presente formulario debe ser llenado a mdaquina de escribir o computadora, no se receptardn peticiones elaboradas
a mano.



Registros sanitarios

“laboracién de Solicitud

Proceso de Solicitud Soporte al Usuario

Solicitud de Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) de Productos Cosméticos

Datos de Solicitud
* Ndmero de Solicitud

* Ciudad de Solicitud

Datos de Tipo de Solicitante

* Tipo de Solicitante

Datos de Titular

* Clasificacion de Titular

* Titular de Producto

* Pais de Titular de Producto
* Cantdn/Ciudad

* Direccion

= Teléfono de Titular

* Correo Electrénico de Titular

28/05/2015

[16927338 Consultar | * Fecha de Solicitud

Iz

|~Se|ecci6n—— | - |

() Titular (®) Responsable de |z Comercializacion

. i . o ——
® Persona Juridica () Persona Natural Nuimera de Identificacion de |

=

Titular(RUC)

|[Er:] ECUADOR ‘v o s |[01?] PICHINCHA

|'|

|[17030] RUMIRAHUT

"|

Fax de Titular |

| | = Nimero de Permiso de |
Funcionamiento de Titular

Datos de Responsable de Comercializacién [] Es la misma informacién del titular

* Clasificacién de Res|
Comercializacidn

*=Nombre o Razdn Social de
Responsable de
Comercializacion

* Pais de Responsable de
Comercializacion

*= Canton/Ciudad
= Direccion

= Teléfono de Responsable de
Comercializacion

* Correo Electrdnico de
Responsable de
Comercializacion

Datos Generales

* Tamafic de Empresa

onsable de| 4 .
e \#) Persona Juridica (_) Persona Matural

*Numero de Identificacion de

Responsable |1790040958001

=
Comercializacién (RUC)

‘ INDUSTRIAL DANEC S.A.

[ [017] PICHINCHA

|[EC] ECUADOR |+ | + provincia

‘ [17080] RUMIFAHUI

|-

‘AV. GENERAL ENRIQUEZ S/N VIA AMAGUARA TAMBILLO

Fax de Responsable de |
Comercializacin

‘2400577 |

* Nimero de Permiso de

‘GAGUIRRE@DANEC.CDM | Funcionamiento de |

Responsable de

Comercializacion

|'|

‘--Seleccidn--

Datos de Representante Legal/Apoderado

* Clasificacion de Representante

Legal/Apoderado

*= Representante Legal/
Apoderado
CI de Representante Legal/
Apodarac\?

= Correo Electrénico de
Representante Legal/
Apoderado

(®) Representants Legal () Apoderado

‘ | * Teléfono de Representante

Legal/Apoderado
\ |

Datos de Fabricante (Principal)

No.

Nombre de Fabricante

Direccién de
Fabricante

Ciudad/Distrito/Provincia/

Pais de Fabricante Departamento

(b

Teléfono de Fax de F

Fabricante

[r]

Descargar Excel ‘ [ E Cargar | Exportar Excel

* Nombre de Fabricante
* Pais de Fabricante
* Direccion de Fabricante

* Teléfono de Fabricante

* Correo Electrdnico de
Fabricante

|V|

* Ciudad/Distrito/Provincia/ |

--Seleccidn-- Departamento

| Fax de Fabricante |

[ Agregar H Modificar H Elimina‘r—l




Datos de Producto I:I

* Subpartida Arancelaria | | @ |

* Nombre de Producto |

Marca de Producto |

Grupo Cosmético

Perioda de Vida Util de |
Producto (en meses)

* Forma Cosmética | ‘

Farmula de Composicion Cuali-Cuantitativa del Producto B

* Formula de Composicién

Datos de Envase del Producto

* Descripcidn de Envase Interno

* Descripcion de Envase Externo

Formas de Presentacion de Producto

Contenjdg Neto a

* Presentacion Comercial
omercializar)

En Caso de Maquila

Nombre de Envasador

Nombre de Empacador

Nombre de Acondicionador

Fabricado para

3 3 S 3 B ) 1

Documento Adjunto

Resultado : 0 Tamafio de Archivo : 0(KB)
Condician : { * ) Obligatorio, (+) Condicional, {0) Opcional

Nimero de

Condicién Nombre de Archivo Descripcién Archivo Adjunto
* Especificaciones organolépticas y fisicoquimicas del producto terminado. 0 E
* Proyecto de arte de etiqueta o rotulado (especificar los contenidos netos a con 0
* Material del envase primario. 0
* Documente que respalde la representacion legal o la condicidn de apoderado < 0
e PARTE VIL. Y PARTE VIII. DEL FORMATO UNICO (FNSOC-001) DE LA RESOL (4]
* Copia del permiso de funcionamiento 0
* Documento con datos para la factura 0 —
o Especificaciones microbiolégicas, cuando corresponda. 0
o INSTRUCCIONES DE USO DEL PRODUCTO, CUANDO CORRESPONDA. 0
o Justificacién de las bondades v proclamas cuando represents problemas para 0 v

[ Guardar Temporal ][ Traer H Enviar al Responsable Técnico




Anexo No. 3

Encuesta



Universidad Internacional del Ecuador FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS HOGARES.

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion del nuevo jabon de tocador que lanzara al mercado la empresa Danec S.A.
a) Datos Informativos

SECLON: vt Género: F...... M..........
b) Marque con una X la respuesta que usted crea conveniente.

1. ¢El jabon de tocador esta en su lista de compras habitualmente?

2. Cuantos tipos de jabon conoce?

tocador
Antibacterial
Humectante
Para ropa
Para platos

3. ¢Qué tipo de jabon utiliza para lavarse las manos y/o el cuerpo?

1: Antibacterial......... 2: Humectante........ 3: Aloe......... 4008 e
4. ;Cual de las siguientes caracteristicas es la mas importante para usted al momento de adquirir un jabon?

Precio ....... Tamafio ....... Disefio....... Calidad ........ Durabilidad.........
5. ¢Cudl es la fragancia que a usted le gusta mas?

Almendra....... Canela....... Coco....... Manzana........ Otra (especifique)........cceevevneninnnns
6. ¢lascompras de este tipo de productos las realiza?

Semanal.......... Quincenal................ Mensual............cooeeiinnnn
7. (En qué cantidad suele comprar este tipo de producto?

Pack de 1 Jabon.............. Pack de 3 Jabones............. Pack de més Jabones....................

8. ¢Cuales son las marcas de jabdn de su preferencia?

Elaborado por: Marcelo Barriga



UIDE

Universidad Internacional del Ecuador FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Protex
Rexona
Jolie
Defense
dove
palmolive

9. ¢Por qué prefiere estas marcas?

10. ¢Si le ofrecen una alternativa de jabon de categoria econdmica, usted se cambiaria de marca?

1. ¢Considera que la publicidad le ayuda a tomar la decision para adquirir el jabon?

Elaborado por: Marcelo Barriga



Anexo No. 4
Material
comunicacional



Flyers 0,25 cm x 0,15cm:
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Anexo No. 5
Pasos para establecer
Posicion estrategica y

evaluacion de la
accion (PEYEA)



La matriz “PEYEA” (POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION)
fue disefiada por Allan Rowe, R. Mason y K. Dickel; tiene como objetivo determinar cuéles
son las estrategias mas adecuadas para una organizacion una vez definidas sus posiciones
estratégicas interna y externa. Dentro de cada posicion se establecieron dos grupos y en
cada uno determinaron indicadores, los cuales fueron evaluados en una escala de uno (1) a
seis (6).

Posicién Estratégica interna

El objetivo es elaborar el diagnostico interno de la empresa para determinar su posicion
estratégica. EI mejor reflejo es medir su fortaleza financiera, pues de esto depende cdmo va
a sobrevivir ante los cambios del entorno.

Ante la oportunidad de nuevos proyectos, empresas con un ROE (Return on equity) mayor
que la tasa de oportunidad esperada por los accionistas (Ke), un endeudamiento no cercano
a los limites del 75% y con una politica de dividendos adecuada, conseguirian seguramente
financiacion de terceros (deuda) o de los inversionistas. En caso contrario, seria
practicamente imposible realizarlos. De esta forma la fortaleza financiera se constituye en
un escudo protector, un blindaje, ante los cambios del entorno.

Adicionalmente, se debe considerar lo expuesto por Michael Porter y otros autores, quienes
argumentan que los costos inferiores a la competencia, es decir la eficiencia en los procesos
internos, y el valor que represente para los consumidores el producto o servicio expresado
en terminos de calidad, disefio, precio, servicio post-venta, etc., constituyen lo que se
conoce como ventaja competitiva. En otras palabras, si una empresa quiere incrementar su
ventaja competitiva debe aumentar la eficiencia de sus procesos y afadir valor a su
producto.

Posicién Estratégica externa

El poder o influencia que tenga el sector sobre los grupos de interés (“stakeholders”) para
negociar como gremio entre otras, ventajas impositivas, menores precios en adquisicion de
materias primas, importacion de nuevas tecnologias, imposicién de barreras para evitar la
nueva entrada de competidores, etc., determinan el potencial de crecimiento y de
generacion de utilidades; estos elementos constituyen la denominada fuerza industrial.

Pero la fuerza industrial no es solamente lo que determina la posicion estratégica externa,
sino que hay otros aspectos que influyen como la devaluacién, la inflacion, la elasticidad de
la demanda y variabilidad de ésta Gltima. La unidn de la fuerza industrial y la estabilidad
del ambiente determinan la posicion estratégica externa.

Indicadores
Definidas como estan constituidas las posiciones estratégicas de la empresa, es necesario

establecer los instrumentos que se van a utilizar como medidores. Dentro de esta
investigacion se proponen los que a juicio de los autores, permiten el mejor acercamiento al



objetivo que se desea medir; lo anterior no significa que sean los Unicos, probablemente, se
podran afiadir o suprimir algunos de ellos.

Indicadores para posicion estratégica interna:

Fuerza financiera: el ROE, el ROA, el endeudamiento y la liquidez son los indices que
permiten diagnosticar adecuadamente a una empresa. Estudios realizados por Altman,
demostraron que con solo cinco (5) indicadores es posible pronosticar la quiebra de una
empresa. Utilizando la metodologia de analisis discriminante, estudios similares realizados
por los autores en Colombia, confirmaron las conclusiones de Altman.

Estos indices se definen de la siguiente forma:

ROE = Rentabilidad del patrimonio = —Ut""?'ad nt_ata
Patrimonio
ROA = Rentabilidad del activo = 2thdad neta
Activo
Endeudamiento = M
Total activo

Bancos + Inversiones Temporales

Grado de liquidez = - -
Pasivo corriente

Ventaja competitiva: Se consideraron los siguientes:

Ventas de laempresa
Ventas de la industria

Participacion en el mercado=

Precio: comparacién del precio de la empresa con el de la competencia

Calidad: considerar los atributos del bien o servicio que se esté ofreciendo; por ejemplo,
duracion, potencia, velocidad. Su definicion depende del tipo de producto.

Indicadores para posicion estratégica externa:

Fuerza industrial: se consideraron los potenciales de crecimiento de las utilidades y de las
ventas asi como las barreras de entrada a nuevos competidores, medido este ultimo por el
numero de empresas registradas en la Camara de Comercio de la region.

Los potenciales de crecimiento de las ventas y las utilidades se obtienen relacionando sus
valores absolutos con respecto al afio anterior, para determinar el cambio porcentual del
periodo.



Otro factor a considerar dentro de este grupo, es el conocimiento tecnoldgico, el cual puede
medirse comparando los gastos en desarrollo e investigacion que realiza la industria objeto
de andlisis en el afio, con respecto a periodos previos.

Estabilidad ambiental: su medicion se realiza mediante indicadores macroeconémicos
como tasas de inflacién y devaluacion, variabilidad de la demanda del producto y su
elasticidad. El impacto de la devaluacion dependera del tipo de bien: es benéfica si el
producto se exporta pero afecta en forma negativa los productos y materias primas
importadas por cuanto los encarece.

Parametrizacion y evaluacion de los indicadores

Cada posicion estratégica tiene dos grupos de indicadores que se distribuyen en el eje
cartesiano de la siguiente forma:

Fuerza
financiera
Ventqjg Fuerza
competitiva industrial
Estabilidad
ambiental

Los indicadores de cada grupo son evaluados en una escala de uno (1) a seis (6), siguiendo
las siguientes convenciones:

v’ Para fuerza financiera y fuerza industrial, +6 es el mejor y +1 el peor.
v' Para ventaja competitiva y estabilidad ambiental -1 es el mejor y -6 el peor.

Los parametros establecidos y la evaluacion de cada indicador se definen en la siguiente
tabla:



Indicador

ROA

ROA

ROA

ROA

ROA

ROA

ROE

ROE

Indicador

ROE

ROE

ROE

ROE

Endeudamiento

Endeudamiento

Endeudamiento

Posicion
estratégica

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna
Interna
Interna
Interna
Posicion
estratégica

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Grupo

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Grupo

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera
Fuerza
financiera

Fuerza

Parametro

Si ROA de la empresa es >
que cero y > en 10% al
ROA industrial

Si ROA de la empresa es >
queceroy>al5%y<=al
10% al ROA industrial

Si ROA de la empresa es >
queceroy>al 1% y<=al
5% al ROA industrial

Si ROA de la empresa es >
que cero y < al 1% del
ROA industrial

Si ROA de la empresa es <
que el ROA industrial y >=
al 90% del ROA industrial
Si ROA de la empresa es <
que cero

Si ROE de la empresa es >
que cero y > en 10% al
ROE industrial

Si ROE de la empresa es >
queceroy>al5% y<=al
10% al ROE industrial

Parametro

Si ROE de la empresa es >
queceroy>al 1% y<=al
5% al ROE industrial

Si ROE de la empresa es >
que cero y < al 1% del
ROE industrial

Si ROE de la empresa es <
que el ROE industrial y >=
al 90% del ROE industrial
Si ROE de la empresa es <

que cero
Si endeudamiento es < 75%
y < al 10% del

endeudamiento industrial
Si endeudamiento es <
75%, > 5% y < 10% del
endeudamiento industrial
Si endeudamiento es < 75%

Calificacién

+6

+5

+4

+3

+2

+1

+6

+5

Calificacién

+4

+3

+2

+1

+6

+5

+4



Endeudamiento

Endeudamiento

Endeudamiento

Ventas

Ventas

Ventas

Ventas

Ventas

Ventas

Participacion en
el mercado
Participacion en
el mercado

Participacion en
el mercado

Participacion en
el mercado

Participacion en
el mercado

Participacion en
el mercado

Calidad

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

financiera
Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Fuerza
financiera

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

y < al de la industria hasta
en un 5%

Si endeudamiento de la
empresa es igual al 75%

Si endeudamiento de la
empresa es > 75% hasta en
dos puntos

Si endeudamiento de la
empresa es mayor a 77%

Si las ventas son mayores al
10% del promedio
industrial

Si las ventas son mayores al
promedio industrial entre
un 5% y un 10%

Si las ventas son mayores al
promedio industrial hasta
en 5%

Si las ventas son iguales al
promedio industrial

Si las ventas son inferiores
al promedio industrial hasta
en un 90%

Si las ventas son inferiores
a la industria en un
porcentaje menor al 90%

Si participacion en el
mercado es > al 50%

Si  participacion en el
mercado es > al 40% y <=
al 50%

Si  participacion en el
mercado es > al 30% y <=
al 40%

Si participacion en el
mercado es > al 20% y <=
al 30%

Si participacion en el
mercado es > al 10% y <=
al 20%

Si participacion en el
mercado es > a 0% y <= al
10%

Si el producto dura un 10%
mas que la industria



Calidad

Calidad

Calidad

Calidad

Indicador

Calidad

Costo de ventas

Ventas

Costo de ventas

Ventas

Costo de ventas

Ventas

Costo de ventas

Ventas

Costo de ventas

Ventas

Costo de ventas

Ventas

Crecimiento
las ventas

Crecimiento
las ventas

Crecimiento
las ventas

Crecimiento
las ventas

Crecimiento
las ventas

de

de

de

de

de

Interna

Interna

Interna

Interna
Posicién
estratégica
Interna
Interna
Interna
Interna
Interna

Interna

Interna

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva

Ventaja
competitiva

Grupo

Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva
Ventaja
competitiva

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Si el producto dura entre un
5% y un 10% maé&s que la
industria

Si el producto dura hasta un
5% mas que la industria

Si el producto dura igual a
la industria

Si el producto dura hasta un
90% por debajo de la
industria

Parametro

Si el producto dura menos
del 90% de la industria

Si la relacion es >= en un
90% a la de la industria

Si la relacion es > al 90% y
<= al 95% de la industria

Si la relacion es > al 95% y
<= al 100% de la industria
Si la relacion es igual a la
de la industria

Si larelacion es > a la de la
industria hasta en un 5%

Si la relacién es > al 5% de
la industria

Si el crecimiento de las
ventas en el dltimo periodo
es 10% > al promedio de
los ultimos afios

Si el crecimiento de las
ventas en el dltimo periodo
es <10% y >=5% del
promedio de los dltimos
afnos

Si el crecimiento de las
ventas en el dltimo periodo
es > al promedio de los
altimos afios hasta en un
5%

Si el crecimiento de las
ventas en el Gltimo periodo
es igual al promedio de los
altimos afios

Si el crecimiento de las
ventas en el Gltimo periodo

Calificacion

+6

+5

+4

+3

+2



Crecimiento
las ventas

Crecimiento
las utilidades

Crecimiento
las utilidades

Crecimiento
las utilidades

Crecimiento
las utilidades

Crecimiento
las utilidades

Crecimiento
las utilidades

Nuevos
competidores

Nuevos
competidores

de

de

de

de

de

de

de

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

es < hasta en un 90% al
promedio de los ultimos
anos

Si el crecimiento de las
ventas en el dltimo periodo
es inferior al 90% del
promedio de los dltimos
afios

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es 10% > al
promedio de los ultimos
anos

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es <10% y >=5%
del promedio de los ultimos
afios

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es > al promedio de
los dltimos afios hasta en un
5%

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es igual al
promedio de los dltimos
afios

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es < hasta en un
90% al promedio de los
altimos afios

Si el crecimiento de las
utilidades en el dltimo
periodo es inferior al 90%
del promedio de los ultimos
afios

Si los competidores
disminuyeron mas del 10%
con respecto al promedio
de los altimos 5 afos

Si los competidores
disminuyeron entre un 5%
y un 10% al promedio de

+1

+6

+5

+4

+3

+2

+1

+6

+5



Nuevos
competidores

Indicador

Nuevos
competidores

Nuevos
competidores

Nuevos

competidores

Inflacion

Inflacion

Inflacion

Inflacion

Inflacion

Inflacion

Devaluacion

Devaluacion

Devaluacion

Devaluacion

Devaluacion

Externa

Posicion
estratégica

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Externa

Fuerza
industrial

Grupo

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Fuerza
industrial

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

Estabilidad
ambiental

los altimos afos

Si los competidores
disminuyeron entre el 0% y
el 5%

Parametro

Si los competidores se
mantienen constantes

Si los competidores se
incrementan hasta en un
5%

Si los competidores se
incrementan mas del 5%

Si la inflacion es < del 10%
del promedio de los ultimos
periodos

Si la inflacion esta entre 5%
y 10% del promedio de los
ultimos periodos

Si la inflaciéon es < hasta
5% del promedio de los
ultimos periodos

Si la inflacion es igual al
promedio de los dltimos
periodos

Si la inflacion es > al
promedio de los ultimos
periodos hasta en 5%

Si la inflacion es > al 5%
del promedio de los ultimos
periodos

Si la devaluacion es < del
10% del promedio de los
ultimos periodos

Si la devaluacién esta entre
5% y 10% del promedio de
los altimos periodos

Si la devaluacion es < hasta
5% del promedio de los
ultimos periodos

Si la devaluacion es igual al
promedio de los ultimos
periodos

Si la devaluacion es > al
promedio de los dltimos
periodos hasta en 5%

+4

Calificacién

+3

+2

+1



Si la devaluaciéon es > al
5% del promedio de los -6
ultimos periodos

Estabilidad

Devaluacion Externa )
ambiental

A. Rowe, R. Mason y K. Dickel. “Strategic Management and Business policy: A Methodological Approach”.
Addison-Wesley, 1982.
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