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RESUMEN EJECUTIVO

El tema se desarroll6 de acuerdo al Objetivo General: Determinar el
posicionamiento de la marca Blendax —Futura Mama en el segmento de embarazo y
lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil con la aplicacion del marketing
estratégico y los Objetivos Especificos que enfatizan la situacion interna y externa de
la marca a través de la matriz FODA, apoyado en un plan de promocién de ventas para
el posicionamiento de la marca. La delimitacion corresponde al sector sur de la ciudad
de Guayaquil, segundo semestre del 2016. El proyecto se justifico en la parte tedrica
con las conceptuaciones del marketing estratégico como herramienta que permite la
organizacion, direccion y coordinacion de las actividades del mercadeo en forma
estratégica y tactica para el logro del posicionamiento de la marca Blendax —Futura
Mama, en un nicho bien determinado, lo que incidio6 para establecer la hipétesis general
y las hipotesis particulares. En la investigacion de mercado se utilizo la técnica de la
encuesta con el instrumento del cuestionario, el mismo que se disefid con preguntas
cerradas y se aplico en forma personal a los informantes seleccionados para la
obtencién de la informacion sobre la percepcion de la marca estudiada. Una vez
recopilada la informacion los resultados fueron ingresados en el programa Excel y
Word con la finalidad de analizar los resultados que permitieron el desarrollo de la
propuesta del marketing estratégico, con el analisis de la marca, competencia y
estrategias de posicionamiento. La investigacion consta de conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos.

Palabras Claves: Marketing Posicionamiento Embarazo y Lactancia
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INTRODUCCION

Actualmente se vive momentos de cambios, el auge de la tecnologia en las
comunicaciones permite a las pequefias, medianas y grandes empresas tomar
decisiones de pasar de los espacios de publicidad y promocién offline hacia las
plataformas online con el uso del internet y las redes sociales, ejerciendo la llegada de
mensajes personalizados y directos que pueden generar respuestas inmediatas. Lo
positivo de la implementacion de procesos online es el costo que resulta realmente
econdmico si se considera la penetracion que tiene, sin embargo muchos
administradores o duefios de organizaciones son incrédulos a la eficacia de estos
medios, por lo que contindan utilizando estrategias y tacticas directas, que lo contacten

con el grupo objetivo, cuyas respuestas son catalogadas como efectivas.

Al momento de decidir competir en el mercado de la oferta y demanda las
organizaciones analizan sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
(FODA) para clarificar el panorama al que se enfrentan. Las fortalezas brindan
oportunidades de desarrollo, mientras que las debilidades internas repercuten en las
amenazas que se presenten; una vez determinado estos aspectos se asumen decisiones
encaminadas al disefio de estrategias que permitan convertir esas debilidades en

fortalezas y aquellas amenazas detectadas a tiempo se las considere oportunidades.

El compromiso de una empresa con los productos o servicios que lancen al
mercado es obtener rentabilidad a través de las ventas, pero lograrlo requiere de varias
decisiones, entre ella se encuentra el posicionarlo, el que en determinado tiempo ese
bien ocupe un lugar especial en la mente del consumidor, para ello se establecen
caracteristicas similares a las competencia, agregando un valor diferenciador que

mejore la imagen e incida en el nivel de preferencia del pablico objetivo seleccionado.



La finalidad del posicionamiento en el mercado es poco a poco lograr la
fidelizacion hacia la marca, es decir que el poder de decision de la compra lo
identifiquen por el valor agregado que ofrece, sin descuidar puntos esenciales como;
precio competitivo, plaza (distribucion, encontrar el producto o servicio cuando se lo
requiera), promocién, que influya en la preferencia y la publicidad que permite que la
marca este presente, sin dejar a un lado un buen logotipo, con colores adecuados y el

slogan que incida al momento de recordar determinado producto.

Para lograr un adecuado posicionamiento se debe determinar el mercado meta,
al que esta dirigido ese producto o servicio. La importacion de conocer el grupo
objetivo radica otorgar lo que necesita para satisfacer las necesidades que tiene,
asumiendo la responsabilidad de dar calidad en lo que se ofrece, porque todas las
acciones que se encaminen deben tomarse considerando los niveles de fidelizacion
hacia determinada marca.

Las fundamentaciones del mercado meta idoneo se relacionan con la segmentacion
de mercado, el mismo que se lo puede realizar de acuerdo a los aspectos geograficos
(lugar en que se venderd), demograficos (datos estadisticos de la poblacion) y
conductuales (niveles de preferencia, necesidades que quiere satisfacer), que generan
la caracterizacion que tiene ese grupo objetivo. Con una buena seleccion del publico
meta el ingreso del producto logra competitividad directa, dirigiendo sus actividades
de mercadotecnia en forma eficiente y eficaz.

En el caso de la marca todas las acciones del marketing deben ser dirigidas a las
personas seleccionadas como mercado cautivo, resaltando las bondades del producto o
los servicios que generan expectativas de ese valor superior que tienen frente a la
competencia.



El presente trabajo de titulacién expone la importancia del posicionamiento de
una marca y la utilizacion del marketing estratégico en la aplicacion de una propuesta
que analiza la industria, marca, valores integrales de la empresa, unidades de negocio,
mision, vision y competencia. El desarrollo de la investigacion contiene los siguientes

capitulos:

Capitulo I: Consta el problema a investigar, se expone el tema con el planteamiento,
formulacion, delimitacion y sistematizacion del problema. Se presenta la justificacion,
el objetivo general, los objetivos especificos y los limites de la investigacién. Se
identifican las variables que permitieron establecer la hipotesis general e hipotesis

particulares, para lograr establecer la operacionalizacion de las variables.

Capitulo II: Incluye la fundamentacion tedrica con los antecedentes referenciales y
de investigacion, el marco tedrico referencial que expone las conceptualizaciones de
expertos en marketing, estrategias de marketing, posicionamiento, mercado meta,
segmentacion de mercado, FODA, entre otros temas. EI marco legal de la Constitucion

Politica del Ecuador y el marco conceptual de los temas investigados.

Capitulo I11: Expone la metodologia de la investigacion, los métodos utilizados,
poblacion y muestra, detallando las técnicas e instrumento de recoleccion de datos, los
recursos y las fuentes, cronograma y presupuesto. Se determiné el tratamiento a la
informacion obtenida para el procesamiento y andlisis de todos los datos que

permitieron presentar los resultados de la investigacion.

Capitulo 1V: Consta el desarrollo de la propuesta o informe, titulo, justificacion,
objetivo general y objetivos especificos con el listado de contenidos, desarrollo de la
propuesta con el impacto y los beneficios obtenidos. Por ultimo constan las
conclusiones, recomendaciones y fuentes bibliograficas de acuerdo a la metodologia

APA, sexta edicion.



CAPITULO I: DISENO DE LA INVESTIGACION

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 TEMA:

Posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama para el segmento
embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil, aplicando el marketing
estratégico.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Blenastor C.A., desde que inici6 sus operaciones utilizo el marketing operacional,
con la gestion comercial centrada en la realizacion de metas de ventas y apoyada en
medios tacticos basados en politicas de producto, distribucidn, precio y comunicacion,
cuyo horizonte de accion se sitda a corto y mediano plazo; utilizando el marketing
estratégico y la innovacion en este producto en particular, el mismo que va destinado a
un segmento especial de las mujeres embarazadas, quienes deben usar una pasta dental
en el periodo de gravidez y lactancia para obtener una adecuada salud dental, la misma

que incidira directamente en la salud de su hijo.

Actualmente la empresa no cuenta con un departamento formal de marketing que
tome decisiones y estrategias adecuadas que mejoren la posicion competitiva de la
marca en el mercado, lo que influye para la captacién de nuevos consumidores y
clientes, quienes al desconocer los beneficios que ofrece el producto, adquieren la
marca de la competencia (que no tiene las caracteristicas de Blendax — Futura Mama),

y que en ocasiones tiene un precio superior al ofertado por Blenastor C.A.



El problema de Blenastor C.A., es que los ultimos afios las ventas han decrecido por
la pérdida de participacion de mercado, lo que ha causado malestar en los directivos,
quienes han tomado la decision de disminuir la inversion en marketing de la empresa.
Por consiguiente es necesario realizar un trabajo de investigacion que determine cuales
son los factores que influyen en la compra de la marca para realizar un informe de
mercado y desarrollar una propuesta con estrategias de marketing que apoye el
posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama y que permitan definir con
exactitud los deseos del publico objetivo y la aplicacion de las tactica para lograr la
captacion del segmento mujeres embarazadas en la etapa de lactancia del sector sur de

la ciudad de Guayaquil.

De acuerdo a lo expuesto y de mantenerse el decrecimiento en las ventas, la
empresa Blenastor C.A., en el Ecuador disminuiria el personal; con la posibilidad que
las operaciones estratégicas sean manejadas desde Colombia y mantener solamente la
logistica; lo que dejaria a varias personas desempleadas, sin tomar en consideracion el
efecto multiplicador que generan las actividades de la empresa en su gestion comercial

con proveedores, agencia de publicidad y clientes.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo influye la aplicacion del marketing estratégico en el posicionamiento de la
marca Blendax — Futura Mama en el segmento embarazo y lactancia en el sector sur de

la ciudad de Guayaquil?

1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Analisis: El tema tiene como finalidad lograr que la marca Blendax — Futura Mama
ocupe un lugar en la mente de los consumidores que pertenecen al segmento embarazo

y lactancia, en el sector sur de la ciudad de Guayaquil, aplicando el marketing



estratégico en el desarrollo de la propuesta, con la elaboracion del FODA que permitan
disefiar las estrategias para la toma de acciones que mejoren el posicionamiento de la

marca antes mencionada.

El trabajo de investigacion se delimito en los siguientes aspectos:

Ubicacion: Ecuador, Provincia del Guayas

Sector: Sur de la ciudad de Guayaquil.

Campo: Administracion

Area: Marketing

Tiempo: Segundo semestre del periodo 2016

Segmentacion de mercado: Mujeres embarazadas y en periodo de lactancia

Tema: Posicionamiento de la marca Blendax — Futura Maméa para el segmento
embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil aplicando el marketing

estratégico.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El proyecto sirve como referente para lograr el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia, sector sur de la ciudad
de Guayaquil, la finalidad es obtener mayor participacion en el marcado de pasta dental
en relacion al afio 2015, identificando como beneficiario directo a la empresa Blenastor
C.A. y los indirectos a las mujeres que van a tener bebé o estdn dando de lactar
(madres). Por lo que se requiere determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas, (FODA) para identificar la situacion actual de la empresa y establecer las
estrategias de marketing que mejoren las acciones operativas a través de un plan de

promocion de ventas que beneficie al publico objetivo seleccionado.



En la parte académica, el desarrollo tedrico del proyecto de titulacién se fortalecio
de los conceptos de temas tratados por expertos en Marketing como: Keller, Kotler,
Porter, entre otros., lo que vincula la investigacién a la Carrera de Mercadotecnia y a

la linea de investigacion del Comportamiento del Consumidor.

El desarrollo metodoldgico se enfoco una investigacion cuantitativa por medio de
encuestas personales a las madres embarazadas y en periodo de lactancia, en la Zona
8, Canton Guayaquil, con la finalidad de conocer la influencia de la marca Blenastor
C.A., respecto al cuidado de los dientes en las etapas antes mencionadas. El resultado
de la investigacion dio la oportunidad de asumir estrategias de posicionamiento en el

segmento identificado, con aportes hacia la preferencia de la marca.

Las implicaciones practicas se relacionan con los resultados del proyecto, los
mismos que pueden replicarse en otras empresas que presenten similares
inconvenientes de posicionamiento y pueda resolver el problema generando un impacto

social en la empresa y los beneficiarios directos e indirectos.

1.6 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

-¢Qué factores limitan el posicionamiento de la marca Blendax —Futura Mama en el

segmento de embarazo y lactancia del sector sur de la ciudad de Guayaquil?

-¢De qué manera un analisis de la situacion interna y externa FODA aportara al

posicionamiento de la marca?

-¢,Cudles son las estrategias de marketing que inciden en el posicionamiento de la marca
Blendax —Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia del sector sur de la
ciudad de Guayaquil?

-;Como un plan de promocion de ventas influird en el posicionamiento de la marca
Blendax —Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia del sector sur de la
ciudad de Guayaquil?



1.7 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

- Mejorar el posicionamiento de la marca Blendax —Futura Mama en el segmento de
embarazo Yy lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil con la aplicacion del
marketing estratégico.

1.8 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

-Definir los factores que limitan el posicionamiento de la marca Blendax —Futura
Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de
Guayaquil a través de una investigacion de mercado.

-Analizar la situacion interna y externa de la marca a través de una matriz FODA.

-ldentificar las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Blendax
- Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de

Guayaquil que incidan favorablemente en los resultados comerciales de empresa.

-Establecer un plan de promocion de ventas para el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la

ciudad de Guayaquil.

1.9 LIMITES DE LA INVESTIGACION

La investigacion se limita en los siguientes aspectos: Existe escasa informacion
sobre el posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama en el Ecuador. El marco
tedrico se limitara a las conceptualizaciones de marketing, segmentacion de mercado,

posicionamiento y estrategias, por lo tanto en el proyecto los recursos informativos



fueron especificamente acerca del area de mercadotecnia. El estudio seré explorativo,
descriptivo y analitico sobre los cambios en el comportamiento del consumidor y
preferencia hacia la marca, no abarcara el método de observacion. La investigacion de
mercado se enfocara a la parte cuantitativa por medio de encuestas aplicadas en forma
personal al grupo objetivo seleccionado y no se utilizara grupo focal, ni se realizaran
entrevistas. En la parte metodoldgica la segmentacion de mercado solo encuestara a las
madres embarazadas y lactantes del sector sur de la ciudad de Guayaquil. En la parte
financiera, los gastos para movilizacion e investigaciones seran aporte personal de la
investigadora, no se utilizara resultados de investigaciones anteriores, sino que llevara
a cabo un estudio propio. En cuanto a la informacion se limitard a lo que otorgue la
empresa Blenastor C.A., y los datos que proporcionaron en el Hospital Materno Infantil

“Dra. Matilde Hidalgo de Procel”, ubicado en el Sur de la ciudad de Guayaquil.

1.10 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente:

Marketing Estratégico

Variable Dependiente:

Posicionamiento de la marca.

1.11 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.11.1 Hipotesis General

Si se aplica el marketing estratégico, entonces se mejorara el posicionamiento la
marca Blendax — Futura Mama para el segmento embarazo y lactancia en el sector sur
de la ciudad de Guayaquil.



1.11.2 Hipotesis Particular

Si se definen los factores que limitan el posicionamiento de la marca Blendax —
Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia del sector sur de la ciudad de
Guayaquil a través de una investigacion de mercado, entonces se estableceran las

estrategias de marketing para lograr un mayor acceso a la mente de las consumidoras.

Si se analiza la situacion interna y externa de la empresa a través del FODA,
entonces se identificaran las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la
marca en el mercado potencial para disefiar las estrategias de posicionamiento de
Blenastor C.A.

Si se identifican las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la
ciudad de Guayaquil, entonces se lograra buenos resultados comerciales para la
empresa.

Si se establece un plan de promocidn de ventas para el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la
ciudad de Guayaquil, entonces se podra aspirar a ocupar un mejor lugar en la mente de
las consumidoras.



1.12 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Hipotesis Variables Definiciones Dimensiones Indicadores | Categoria | Instrumen
s to
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes referenciales y de investigacion

Entre los antecedentes referenciales y de investigacion se encuentran tesis y
ensayos, con temas relacionados al marketing estratégico y posicionamiento, entre ellos
el desarrollado internacionalmente en la ciudad de Espafia:

La tesis sustentada en la Universidad Catolica Santo Toribio De
Mogrovejo, Perd, por Rios (2014), con el titulo Posicionamiento de la
Bmarca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip
Curl en la zona norte del Perd — 2013, y los objetivos Determinar el
posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada con Nike,
Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Peru.(...) Definir el perfil
actual del consumidor de ropa deportiva en la zona norte del Peru.

El tema se relaciona con la busqueda del posicionamiento de la marca en un
mercado competitivo con el disefio de estrategias que determinan la compra del
producto, con la participacion y la toma de decision de parte del cliente, en el que
intervienen los aspectos conductuales hacia la preferencia de marcas deportivas
reconocidas, con la referencia de calidad en los atributos que tiene cada modelo

ofertado.

En la Universidad de las Américas de Puebla, el autor de la tesis Shreiben
(2012), con el tema: Plan de Marketing para el posicionamiento de Alfa
Romeo en el mercado, cuyo Objetivo General: Establecer las estrategias
de un plan de mercadotecnia para mantener la marca Alfa Romeo en el
mercado mexicano, para la escuderia Mondiale S.A.



En el cumplimiento del tema, los objetivos se vinculan con el posicionamiento y
el comportamiento del consumidor, los mismos que integran las estrategias de
marketing que permiten tomar decisiones en el mejoramiento de la marca y por lo tanto
inciden en la venta del producto y las utilidades que obtendra la empresa, a la final son

las metas que se persiguen en este proyecto.

A nivel de Latinoamérica, en la Pontificia Universidad Javeriana en
Bogota, Mejia & Zarta (2011) expone la siguiente tesis: Propuesta para
posicionamiento de marca a través de la comunicacion en la empresa
Manantial de Asturias, en el cual se determinan los siguientes objetivos:
Objetivo General: Crear una estrategia de comunicacién para la
promocion y mercadeo del Agua Manantial de Asturias. Disefiar un
conjunto de piezas comunicativas, a partir de los contenidos de mensajes
y medios que promocionen el Agua Manantial de Asturias.

Los autores determinaron la importancia de la utilizacion del plan estratégico de
marketing en el posicionamiento, lo que corresponde y se inserta con la actual
investigacion que enfatiza el andlisis del FODA, para enfocarse a la marca y el lugar
que esperan ocupar en la mente de los consumidores con la aplicacion de las estrategias
que generen niveles de preferencia hacia la marca, con la participacion de los clientes
potenciales se puede resaltar un modelo de comercializacion clave para que el producto

se reconozca y acepte en el segmento objetivo seleccionado.

En el Ecuador, Lopez & Cyntia (2011), perteneciente a la Universidad
Politécnica Salesiana de Guayaquil, en su tesis “Plan de marketing
estratégico para posicionar la marca e imagen de la compafia
INTERBYTE S.A., expusieron el Objetivo General: Disefiar un plan de
marketing y determinar como la empresa puede competir dentro de un
mercado de hipercompetitividad, analizando el entorno en que se
desenvuelven.

La tesis evalua el grado de utilidad del marketing estratégico en el posicionamiento
de lamarcaal indicar la importancia de la segmentacion del mercado y las necesidades
del consumidor por satisfacerlas con productos o servicios que le ofrezcan.
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Este proyecto precisa los objetivos en el desarrollo de un plan de marketing y la
competitividad que reconoce las debilidades de la marca, aspectos que se vinculan en
el marco investigativo que busca determinar las desventajas que tiene la marca
Blenastor C.A., respecto a sus competencia y por la propuesta de elaborar un plan de
marketing estratégico y ocupar un lugar en la mente del consumidor del segmento
seleccionado.

En la parte local, en el afio 2015, los autores Yance & Vera (2015)
publicaron en el repositorio de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
de Guayaquil, la tesis Plan de Marketing para lograr el
reposicionamiento de la marca de muebles modulares “Hogar 2000” en
el mercado de la clase media alta y alta del Canton Samborondon,
Provincia del Guayas”. Su objetivo general fue Proponer la
implementacion de un Plan de Marketing orientado al reposicionamiento
de una marca.

El trabajo investigativo fue seleccionado como parte de los antecedentes de
estudio, por que analiza el posicionamiento y expone la importancia del
reposicionamiento de la marca en un mercado segmentado en forma estratégica al
utilizar los niveles socio econdmicos en el analisis. La similitud con el proyecto actual
se evidencia en los aspectos del consumidor segmentado y los niveles de preferencia
hacia la marca estudiada.

2.2. Marco Teorico Referencial

2.2.1 Marketing

La perspectiva del marketing en los actuales momentos es importante e
imprescindible, todas las organizaciones hacen uso de las ventajas de la aplicacion en
las diferentes actividades relacionadas con las ventas, imagen y posicionamiento de
productos y servicios, es parte activa de la planeacion empresarial y la vision de
ampliarse en los mercados sean estos, nacionales, regionales e internacionales, todo
depende de las metas y objetivos fijados.
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De acuerdo con Kotler (2012:5) “El marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de
marketing es satisfacer las necesidades de manera rentable”; en todo momento se
evidencia que las actividades del marketing se relacionan con la parte social en la que
involucra los diferentes grupos humanos; sin dejar de lado la rentabilidad que esperan
obtener los empresarios por los bienes o servicios que comercialicen en un mercado

previamente definido.

La forma directa en que los administradores y duefios de las organizaciones pueden
controlar la comercializacion de todo lo que producen es utilizar las herramientas
adecuadas que permitan un buen conocimiento al cliente real y potencial que se ajuste

a las necesidades que tienen y a las expectativas de encontrar aquello que lo satisfaga.

Sin embargo, para otros autores como Anzola (2012:42) “Las actividades de
produccion y mercadotecnia son las que encierran el trabajo de posesion y control de
casi toda la empresa”, lo que benefician directamente a la parte de la organizacion
empresarial, ya que un buen estado financiero se sustenta en que la produccion que se
venda en forma eficiente y eficaz. Con frecuencia las organizaciones toman al
marketing como una funcién que les otorga beneficios en el area de ventas, dejan a un
lado los otros aspectos relacionados con la publicidad y las promociones que realzan la

imagen de la empresa.

El enfoque del marketing en el mercado permite establecer politicas de sana
competitividad que otorga al cliente valores agregados que satisfacen las necesidades
sobre determinado producto o servicio, cada uno de los aspectos que realzan de la
competencia condicionan el posicionamiento del producto en la mente del consumidor
habitual o potencial y se en basan en los criterios de los administradores o duefios de

las organizaciones.
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De acuerdo con Graham (2014:11) “El administrador exitoso crea un programa de
marketing, disefiado para que se ajuste en forma Optima a la incertidumbre de un clima
comercial”; lo que incluye el movimiento en el mercado como un principio de sana
competencia, involucrando las acciones, estrategias y tacticas de la mercadotecnia y se
ajusta a la parte comercial, ventas, publicidad y promociones que realzan las
caracteristicas propias de lo que se busca comercializar.

Por otro lado se evidencia que la participacion en los mercados internos conlleva a
dar a los consumidores un valor superior en la comercializacion, es asi que el marketing
genera las fuentes para conocer los aspectos positivos, creando un clima comercial
idéneo para una sana competencia, en este momento ingresan los diferentes medio de
comunicacion online y offline como fuente informativa para que los clientes

reconozcan estos valores.

El surgimiento de nuevas formas de mercadear involucra que aparezcan otros
estilos, entre ellos el marketing de guerrilla que permite comunicar, publicitar o
promocionar desde otros lugares poco convencionales que gozan de aceptacion por

parte de los clientes y permiten aprovechar los medios poco convencionales.

De acuerdo con Smith (2013: 59) Marketing de Guerrilla abarca un
conjunto de técnicas de comunicacion no convencionales que consisten en
obtener el maximo de visibilidad con el minimo de inversion. Adaptando y
ampliando la definicion de marketing de guerrilla se puede aplicar en las
areas siguientes: 1. Calle o sitios publicos 2. Eventos 3. Productos
cotidianos 4. Internet.

Cada una de las acciones que se asumen para conocer el producto, servicio, la
imagen de una empresa, de un personaje o instituciones requiere del uso de todos los
espacios que comuniquen e incidan en el posicionamiento en la mente del consumidor,
del cliente. Un ejemplo del uso frecuente del marketing de guerrilla son las campafas
politicas, en estos procesos los candidatos maximizan todos los espacios publicos

visibles y toman en consideracion los eventos para captar al votante.
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Otro de los recursos que en la actualidad se utiliza es el internet, a traves de las
diferentes herramientas de comunicacién como son las redes sociales de Facebook,
Instagram, Twitter y otros, mientras que la utilizacion de teléfonos inteligentes, de
acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2010: 120), en la
ciudad de Guayaquil es de “Teléfono Celular 1.234,580 (64,8%), Internet 549.562
(28,8), computadora 628.256 (33,9%)”, lo que amplia el mercado por el uso de aparatos
telefénicos para una comunicacion directa mediante llamadas, mensajes de textos o
WhatsAap y que resultan econdémicos por lo barato del costos si se lo usa para
publicidad y promocion.

2.2.2 Marketing Estratégico

En el desarrollo de los diferentes planes de marketing, las estrategias constituyen
el punto de partida para analizar el entorno interno de los productos o servicios que
tienen y especifican las caracteristicas que lo diferencian de la competencia. Mientras
que los aspectos externos se relacionan con los aspectos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales de la empresa. Sin embargo hay otros
aspectos que se vinculan al conocimiento de la participacion del mercado y el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor que incluyen la planificacion

de las acciones a emprenderse como parte del crecimiento en el mercado.

En este sentido Kotler & Keller (2012: 36 - 37) manifesté que “El plan de
marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan
estratégico de marketing establece los mercados meta y la propuesta de
valor de la empresa con base en el analisis de las mejores oportunidades de
mercado. El plan tactico de marketing especifica las tacticas de marketing
que incluyen las caracteristicas del producto, promocién, comercializacion,
fijacion de precios, canales de ventas y servicio. El ciclo completo de la
planificacion estratégica, integrado por la planificacion, la implementacion
y el control”
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La forma directa de poner en marcha un plan estratégico es determinando en forma
adecuada el grupo objetivo de sus productos o servicios, al realzar cada una de las
propuestas de valor frente a la competencia, con actividades dirigidas al enfoque de las
bondades del mismo que generen oportunidad en el mercado y cumplan con los
propositos que influyan en el crecimiento y aceptacion de los clientes hacia el producto;
por lo general las estrategias fomentan el desarrollo de la industria de ese bien y aspira
a ejercer una competencia leal, con valores agregados que motiven la compra y con
tacticas que fidelicen la frecuencia del uso de los productos o servicios
comercializados. Entonces, las estrategias se convierten en el punto de partida para

generar perspectiva de mejora en la marca.

Para Kotler & Keller (2012:37) la planificacion estratégica requiere de varios
aspectos, que desencadenan en forma ordenada un proceso que empieza desde la
planificacion en el area corporativa, divisional, las diferentes unidades estratégicas de
negocio (UEN) y de los producto, al continuar con la implementacion y revisar la
organizacion de las actividades en forma detallada para alcanzar los objetivos y metas
empresariales que ejercen un control a través de la medicidn de resultados que permiten
diagnosticar las ventajas, desventajas, oportunidades y amenazas que presente la
marca, la finalidad es asumir las acciones que corrijan las debilidades que tienen en el

mercado.
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En la siguiente figura se detallan los pasos a seguir en un plan estratégico:

Figura 1

Procesos de planificacion estratégica

Planificacion Implementacion \ Control
B P(!grr]pi)gfaatcii/%n —  Organizar I‘eé\l/JI ﬁggos
— Planificacion divisional  “— Planificar — Diagnosticar
Planificacion de unidad de | Tomar acciones
negocio correctivas
Plandificacion de

producto

Tomado del libro Direccidn de Marketing, 14 edicion de Kotler & Keller, (2012: 37)

El aparecimiento de la tecnologia ha expandido la direccion de las estrategias
offline al campo online al utilizar un sinnimero de herramientas como el internet con
la aplicacion de los equipos mdviles, sean computadores o teléfonos Android que
permiten acceder a diversas formas de comunicacién como los mensajes de texto,

WhatsAap, Facebook, Instagram, entre otros.

El enfoque estratégico en un plan de marketing incide para que las unidades de
negocio presenten diversificacion en el mercado, es decir que las estrategias de
crecimiento amplian el nimero de clientes, en el caso especifico de las cremas dentales,
hay para nifios, para dientes sensibles, las comunes que la utilizan un amplio mercado
y aquellas disefiadas para las futura mama, todas participan con actividades

competitivas y con nueva linea de producto, dirigida a otros nichos de consumidores.
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En un mercado competitivo las estrategias de crecimiento valoran las estructuras de

diversificar los productos o servicios que ofertan.

Para Altair (2012: 44) La estrategia de crecimiento.- Las empresas pueden
generar un crecimiento de sus ingresos a partir de dos vias: 1. Consiguiendo
nuevas fuentes de ingresos: nuevos productos (por ejemplo, gasolineras
que no solo venden combustibles sino productos alimenticios, de regalo,
prensa, etc.), nuevos clientes (mediante la acciones promocionales
oportunas para incrementar la cartera de clientes de la misma tipologia de
los actuales; o mediante la busqueda de nuevos segmentos de clientes, por
ejemplo, empresas suministradoras de productos para comercios minoristas
que empiezan a ofertar a las grandes superficies), nuevos mercados (pasar
de mercados locales a nacionales o internacionales), etc. 2. Aumentando la
fidelizacion de los clientes actuales con el fin de conseguir incrementar sus
ventas hacia ellos, mediante planes de fidelizacién, ventas cruzadas (por
ejemplo, los bancos que a sus clientes que tienen una cuenta corriente le
ofrecen tarjetas de crédito, préstamos, planes de pensiones, etc.).

Las diversas gestiones de marketing requieren de decisiones que sean
direccionadas hacia el cumplimiento de metas y objetivos, cuyas acciones de
diversificacion permiten el crecimiento de las lineas de negocios de una empresa, las
mismas que pueden ser en el mismo ambito, las denominadas ventas cruzadas
(gaseosas, jugos, té, etc.), o en otros casos que buscan traspasar fronteras de lo nacional
a lo internacional para aperturar nuevos mercados, con otra cultura. Sin embargo, la
busqueda de ampliar otros segmentos de mercados sin dejar a un lado el producto
principal, genera expectativas de desarrollo y competencia hacia la marca que lidera
las unidades de negocio.

En el mismo ambito de las estrategias en el marketing hay otras
conceptualizaciones enfocadas hacia la responsabilidad de asumir decisiones en el

momento idoneo con el objetivo de ver los resultados en un tiempo determinado.
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Segun Sainz de Vicufia (2012: 36) El plan estratégico constituye la
herramienta en la que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas
corporativas que ha adoptado <<hoy>> (es decir, en el momento que ha
realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccidn), en referencia
lo que haré en los tres proximos afios (horizonte més habitual del plan
estratégico), para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer
las expectativas de sus diferentes grupo de interés.

Las empresas identifican las necesidades que pueden satisfacer a los nichos de
mercados a los que enfocan sus productos o servicios y agregan valores que lo
diferencien de la competencia como estrategia que le amplié la participacién y
aceptacion por el grupo objetivo al que estad dirigido y asumen tacticas que conlleven
a la innovacion que estimulan el nivel de preferencia en ese mercado. Cada grupo de
interés permite llevar a cabo la mezcla del marketing y resalta las necesidades que
tiene sobre determinados productos, con precios competitivos, en la plaza que
requieren para poner en marcha los planes de promocion y publicidad, y cada uno de

estos elementos da como resultado mercados seleccionados para la comercializacion.

En el mismo contexto Sainz de Vicuiia (2012: 36) indicé que “La planificacion
estratégica consiste en el proceso de definicion (hoy) de lo que queremos ser en el
futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico”, las
diversas decisiones que se asumen en un momento determinado sobre las acciones a
emprenderse en el area de marketing se ven reflejada en los resultados de la
implementacion de las estrategias que pueden incidir en las tendencias de consumo, en
generar posicionamiento de la marca en los clientes y en la comunicacion correcta de
las bondades de los productos o servicios que se ofertan. Un plan estratégico configura
la importancia de un andlisis de la marca o de la industria y un andlisis de la

competencia.

En todo producto o servicio las estrategias suministran la forma de ingresar a la
competencia en un determinado mercado y busca ocupar un lugar especifico en la

mente de los clientes, a quienes se les presenta la posibilidad satisfacer las necesidades
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que tienen respecto a un producto o un servicio, al lograr crear ese bien se establece la
conexion con los consumidores habituales que fidelizan la compra por diversos
factores: calidad, precio, variedad de presentaciones y la propuesta de valor agregado
que lo hace superior a la competencia, es el llamado “mantra”, un ejemplo, en el caso
de pasta dental que busca que limpiar los dientes, pero ofrece evitar la caries con el
uso frecuente, sin perder el principal objetivo, se le reconocera que con su uso habra

“brillo y dientes blancos”.

2.2.2.1 Las Estrategias y el Marketing

La capacidad de desarrollar nuevas formas de mercadear incluye asumir decisiones
que maximicen la promocion en el mercado, segun Henderson: 1989, (citado en el libro
de Altair: 2012) menciona que “Estrategia es una busqueda deliberada de un plan de
accion que cree y desarrolle una ventaja competitiva de la empresa”. Esta
conceptualizacion implica acciones que deben asumir para publicitar un determinado
bien o servicio y realza el valor superior frente a su competencia habitual que le permita
participar con nuevas propuestas que identifiquen las bondades que otorga el producto

al consumidor habitual.

En el mismo contexto Anzola (2012: 96) menciona que “Estrategia son las
acciones o interpretacion (conocimiento) de los planes que tiene la empresa
teniendo en cuenta la competencia. Pueden ser para obtener mayor
participacion en el mercado, comprar equipo nuevo 0 sacar un nuevo
producto (las acciones son opciones que afectan a toda la empresa)”

Las pequefias, medianas o grandes en el proceso de cumplimiento de sus metas y

objetivos asumen el disefio de estrategias con punto de partida para las acciones que
se deben implementar con el objetivo de posicionarse en el mercado.
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2.2.3 Posicionamiento

Desde el momento en que se toma la decision de introducir al mercado un producto
o servicio los administradores de las empresas tiene entre sus aspiraciones posicionar
la marca en la mente del consumidor y parte desde lo que es (presente) y lo que quiere
ser (futuro) y establece los pardmetros que lo hacen diferente que marcan las
caracteristicas que realzan la participacion en el mercado y que pueden satisfacer las
necesidades de un determinado mercado meta.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012: 276) “El posicionamiento se define como
la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”. Concretamente
es la parte aspiracional se ajusta a las necesidades de los grupos seleccionados que en
determinado momento jerarquizan el lugar que ocuparan en la mente del consumidor,

lo que incidira en la toma de decision de la compra del producto”.

Las conceptualizaciones de Jiménez (2012: 84) enfatizaron que posicionamiento
es determinar “Una identidad clara y elaborada facilita el proceso de posicionamiento
de la marca en los mercados”, las caracteristicas diferenciadoras en un bien o servicio
versus la competencia establece la posicion que lograra en la mente del consumidor y
enfatizara la divergencia del resto con la finalidad de ser competitivos al dimensionar

las caracteristicas que exaltan los valores y beneficios para el mercado objetivo.

Los esfuerzos de los encargados del marketing por lograr que los productos o
servicios ocupen un lugar en la mente del grupo objetivo seleccionado es con el
objetivo de ubicar ese producto mejor que la competencia y crear la novedad que lo
diferencia de los demas para generar las expectativas en los valores que se ofertan, una
vez que el publico lo acepta, compra, fideliza y prefiere, entonces se logra el

posicionamiento.
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Para Reis y Trout, citado por Calderon & Jiménez (2011: 85) manifestaron que
“...aplican el posicionamiento a cualquier elemento sobre el que se desea tener una
percepcidn, asi, un bien, un servicio, una empresa, una persona, un pais 0 una
organizacion sin animo de lucro, entro otros son objeto de posicionamiento”, en esta
conceptualizacion se coincide con los autores, de que posicionamiento es ubicar un
producto o servicio en un lugar especifico en la mente del consumidor, puede ser un
personaje politico, social o simplemente un lider, lo mismo ocurre con las
organizaciones con o sin fines de lucro que buscan un espacio para dar a conocer lo
que ofrecen, un ejemplo en el Ecuador es la Loteria Nacional que se la percibe como
una institucion de ayuda social a las maternidades, hospitales e incluso instituciones

educativas.

Desde el momento en que producto sale al mercado se busca asumir
acciones que aporten a fijar niveles de preferencia en el mercado meta,
segun Kotler & Keller (2012: 276) El posicionamiento requiere que los
especialistas en marketing definan y comuniquen las similitudes y las
diferencias que existen entre su marca y la de sus competidores. En
concreto, tomar decisiones en materia de posicionamiento exige: (1)
determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del mercado
meta y la competencia correspondiente; (2) reconocer los puntos 6ptimos
de paridad y diferenciacion de las asociaciones de marca a partir de ese
marco de referencia, y (3) crear un “mantra” de la marca que resuma el
posicionamiento y la esencia de la marca.

Una de las caracteristicas esenciales que aportan a posicionar un producto, bien,
institucion, individuos, entre otros es determinar el grupo objetivo al que esta dirigido,
sin dejar de lado la identificacion clara de la competencia a la que se va a enfrentar, por
lo tanto es preciso analizar todos los puntos relacionados a las fortalezas, debilidades,
las oportunidades y amenazas que tienen para asumir una sana competitividad, de alli
nace la importancia de acogerse a un buen marco de referencia de toda la competencia
que se conoce. Entonces, las actividades para resaltar los puntos fuertes de un producto
0 servicio permiten elaborar una accion positiva que favorece al consumidor, es decir
realzar un beneficio eficaz, que sin ser el slogan del producto, se convierte en aquello

que lo identifica y se convierte en una fortaleza al momento de vender la marca.
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2.2.4 Mercado meta y el posicionamiento

El elemento clave en la segmentacidn es identificar las necesidades de los clientes
en términos de proposicion de valor que identifica claramente cuéles son los
componentes de la misma y cudl es el peso de cada uno de los elementos para cada

segmento objetivo seleccionado.

Al establecer el grupo objetivo al que esta dirigido el producto o servicio,
confrontese lo expuesto Altair (2012: 44) hay preguntas que deben responderse
¢Como es el mercado?: se sugiere un conocimiento real, claro y profundo del mercado
al que esta dirigido y en el que se opera. Para ello se debe considerar: a) ;Qué tamafio
tiene el mercado? Se determinar a qué grupo objetivo se busca llegar y cuél es la
evolucion. b) ¢Contra quién se compete? Establecer la participacion de la competencia
y las propuestas de valor de la misma linea de producto. c¢) ¢Cual es el comportamiento
de los consumidores? Es la base que permitira segmentar el mercado de acuerdo a las

caracteristicas propias, destacando la propuesta de valor para cada segmento.

De acuerdo con Kotler & Keller (2012: 85) existen varias tipos de mercado:
El mercado potencial es el conjunto de consumidores que presenta un nivel
de interés suficientemente elevado por la oferta de mercado. Sin embargo,
el interés del consumidor no es bastante para definir el mercado, a menos
que tenga también un ingreso suficiente y acceso al producto. EI mercado
disponible es el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y
acceso a una oferta en particular. En el caso de determinadas ofertas, la
empresa o el gobierno podrian restringir las ventas a ciertos grupos. Por
ejemplo, las leyes de una jurisdiccién en particular podrian prohibir las
ventas de determinadas motocicletas a los menores de 21 afios. En tal
situacion, los adultos restantes constituirian el mercado calificado
disponible, es decir, el conjunto de consumidores que tienen interés e
ingresos, y estan calificados para adquirir la oferta de mercado. EI mercado
meta es la parte del mercado calificado a la que la empresa decide atender.
Por ejemplo, la empresa podria decidir concentrar sus esfuerzos de
marketing y de distribucion en una regidon especifica. EI mercado penetrado
es el conjunto de consumidores que adquieren el producto de la empresa.
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2.2.4.1 La segmentacién del mercado y su relacion con el mercado meta

La participacion de mercado se relaciona con el grupo de personas a las que va

dirigida ese bien o servicio, de alli se desprende la importancia de segmentar segun la

edad, sexo, ubicacion geogréfica, los aspectos conductuales, entre otros que forman

parte del grupo objetivo.

Para Smith (2012: 91) EIl deseo de toda empresa es llegar al mayor nimero
de clientes de la forma mas efectiva, para venderle sus productos y
servicios. Pero las relaciones con el cliente han evolucionado
vertiginosamente en los ultimos afos. El desarrollo de las nuevas
tecnologias ha traido unas comunicaciones personalizadas, tanto por el
medio utilizado (contact centers, Internet, e-mail, teléfonos mdviles, PDA,

etc.) como por mensaje, o por el producto.

Toda la informacion relacionada con el mercado sirve como base para que las

organizaciones determinen el publico al que quieren dirigir su producto y buscan

efectivizar la informacion que poseen. En los actuales momentos el desarrollo de la

tecnologia en lo que respecta a la comunicacion permite que los datos se personalicen,

es decir si se utiliza un celular inteligente las Ilamadas o las conversaciones por

WhatsAap resultan entregar un mensaje en forma directa al consumidor final.

Parafraseando lo que dice Altair (2012: 44) que para determinar los
segmentos objetivos estos deben ser claros y precisos, es decir que se
asume que van a tener que tomar las decisiones en cuanto a proposicion de
valor y estrategia competitiva que se busque en el mercado. En varias
ocasiones las empresas eligen méas de un segmento con proposiciones de
valor diferentes, la idea es poder ampliar la cobertura y precisar el publico
efectivo para competir con estrategias diferentes para cada uno. Se pueden

asumir de manera consciente con decisiones coherentes.
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2.2.5 FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

Para el analisis interno y externo de las empresas el FODA es una herramienta que
aporta a los aspectos de las fortalezas y debilidades que forman parte de la organizacion
y permiten el desarrollo por las oportunidades que presentan.

Para Sainz de Vicufa (2010) La Matriz FODA, también conocida como
analisis SWOT por sus siglas en inglés (Strengths, Weaknesses,
Opportunities y Threats) es una herramienta que nos ayudara a desvelar los
factores claves de éxito, y nos permitird seleccionar aquellas estrategias
corporativas que, aprovechando las oportunidades que nos brinda el
entorno y obviando sus amenazas, nos permitan alcanzar los objetivos
propuestos de forma mas eficaz.

En el enfoque del FODA mediante el analisis de las fortalezas se conoce los
factores positivos que tienen las organizaciones y que generan las oportunidades y
sirven para establecer las estrategias competitivas, es decir que al detectar el lugar en
que se encuentra, las oportunidades establecen las acciones. Asi mismo, las debilidades
enfrentan los problemas que tienen las compafiias, de alli aparecen las amenazas,
entonces los administradores deben tomar decisiones que superen los aspectos
negativos y convertirlos en aspectos que contribuyan al desarrollo y crecimiento de la

empresa.

De acuerdo con Zambrano (2011: 84) FODA: Es una herramienta de
caracter gerencial valida para las organizaciones privadas y publicas, la
cual facilita la evaluacion situacional de la organizacién y determina los
factores que influyen y exigen desde el exterior hacia la institucion
gubernamental. Esos factores se convierten en amenazas u oportunidades
que condicionan, en mayor o menor grado, el desarrollo o alcance de la
mision, la vision, los objetivos y las metas de la organizacion.

En toda organizacion los aspectos estratégicos se relacion con el FODA para

evaluar la situacion interna y externa, y condicionan al desarrollo, crecimiento y

rentabilidad, con la toma de decisiones para subsanar los puntos débiles.
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2.3 Marco Legal

Segun el fundamento constitucional segun la Constitucion Politica del Ecuador
(2008).

“Que de conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 del Art. 23: Es deber del
Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y privados, de
Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir informacién adecuada y
veraz sobre su contenido y caracteristicas.

Art. 92 de la CPR dispone que la ley establecera los mecanismos de control de
calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion
por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios y por la interrupcion de los
servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las

sanciones por la violacién de estos derechos.

En cuanto a las Personas Usuarias y Consumidoras:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de
calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las
sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de los

servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor”.
Ley Organica de Defensa del Consumidor, Publicada en el suplemento del

Registro Oficial no. 116 del 10 de julio del 2000. “Capitulo II Derechos y Obligaciones
de los Consumidores:
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De conformidad con el numeral 9 del Art. 4 de la ley, el H. Congreso Nacional
especialmente la Comision Especializada Permanente del Consumidor, del Usuario,
del Productor y el Contribuyente, informara, por lo menos, con quince dias de
anticipacion a las federaciones de Camaras de la Produccidn, a las asociaciones de
proveedores, a las de consumidores, legalmente constituidas, de todos los proyectos de
ley que afecten al consumidor o incidan en las relaciones entre proveedores y

consumidores, casos en los cuales sera tomado en cuenta el criterio de estas entidades.

La negativa a sus planteamientos sera fundamentada. Si el proyecto se refiere a un
tipo determinado de bienes o servicios, se informara a la Federacion de Camaras de la
Produccidn y a las asociaciones de proveedores y de consumidores, que se relacionen
directamente con la actividad especifica a la que se refiere el proyecto, en caso de
haberlas y a las que representen a los consumidores en general. Si fueren varias, se
comunicara a todas las que agruparen a los consumidores y proveedores que tuvieren

relacion directa con el proyecto”.

2.4. Marco Conceptual

Comportamiento del consumidor Kotler (2012) “Es el estudio de como los
individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos”.

Encuesta: Anzola (2012) “Forma de recopilar informacion a través de un

cuestionario”.

Estrategia: Anzola (2012) “Son las acciones o interpretacion (conocimiento) de los
planes que tiene la empresa, teniendo en cuenta la competencia. Puede ser para obtener
mayor participacion en el mercado, comprar equipos nuevos o sacar un nuevo producto

(las acciones son opciones que afectan a toda la empresa)”.
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Estrategia de Crecimiento: Richard L. Sandhusen, (2014) “Estrategias de
Crecimiento Intensivo: Consisten en cultivar de manera intensiva los mercados actuales
de la compaiia. Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de "producto-

mercado" existentes aln no han sido explotadas en su totalidad”

Estrategia de Marketing: Agueda (2014) “Orienta las actividades de la empresa a
mantener y aumentar sus ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos
y estrategias orientadas al mercado: participacion en el mercado, alianzas con otras

empresas innovaciones, apertura de nuevos mercados, inversiones de capital”.

FODA: Rodriguez (2012) “Una practica habitual en los analisis de marketing es la

plasmacion conjunta del analisis del entorno y de la situacion interna de la empresa”.

F: Aspecto de la empresa valora de forma positiva, con los que se obtiene una ventaja

competitiva con respecto a la competencia, también se denominan los puntos fuertes.
O: Entorno que afectan o pueden afectar positivamente a la organizacion
D: Llamados también puntos débiles, aspectos remediable de la empresa.

A: Aspectos del entorno que afectan o pueden afectar negativamente a la organizacion.

Imagen: Kotler & Keller (2012) “Lo definen como la manera en que el publico percibe

a la empresa 0 a sus productos”.

Marca: Molina & Aguilar (2011) “Es la que induce al consumidor a adjudicar a todos
los productos y servicios que posean dicha identidad ciertos atributos, que el mismo

consumidor percibe que esa marca tiene”.

27



Marketing: Lamb, Hair y Mc. Daniel (2012) “Es una actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Marketing Mix: Kotler & Keller (2012) expone las cuatro Ps de McCarthy “Clasifico
varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla de marketing de cuatro
amplios tipos diferentes, a las que llamo las cuatro Ps de marketing: producto, precio,

plaza y promocion”.

Mercado Meta: Kotler & Keller (2012) “Es la parte del mercado calificado a la que la

empresa decide atender”.

Posicionamiento: Kotler & Keller (2012)“El posicionamiento se define como la
accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un

lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”.

Producto: Kotler & Keller “Propone que los consumidores prefieren los productos que

ofrecen mayor calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras”.

Promocidn de ventas: Kotler & Keller “Conjunto de herramientas de incentivos, sobre
todo a corto plazo, disefiado para estimular una compra mayor o mas rapida de

productos o servicios especificos por parte de consumidores o intermediarios”.

Propuesta de valor: Kotler & Keller (2012) “Conjunto total de beneficios que la

empresa promete entregar”.

Ventaja Competitiva: Kotler & Keller (2012) “Capacidad de una empresa para
desempefiarse de una 0 mas maneras que sus competidores no pueden o no desean

igualar”.
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CAPITULO IIl METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Métodos de Investigacion

Enfoque de la investigacion: El presente trabajo de titulacion tuvo un enfoque
cuantitativo, se aplico la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario
realizado personalmente al grupo objetivo seleccionado, previamente se elaboraron las
diez preguntas cerradas. Todos los datos se recolectaron en un mismo tiempo y lugar.
Los datos se ingresaron en el programa Excel para analizar los resultados y vincular
estadisticamente a Word y representarlo en tablas y figuras. La investigacion permitié

establecer las conclusiones y recomendaciones.

Disefio de la investigacion: se utilizd el disefio Bibliografico, el mismo que
sustentd las bases del marco teorico, se consultaron varios autores conocedores del

tema de marketing, plan de marketing, estrategias, posicionamiento, entre otros temas.

Para el estudio se utiliz6 los métodos l6gicos:

Método Deductivo - Inductivo: La investigacion teorica partié de lo general a lo
particular, se comenzo con los datos conceptualizados de marketing, las estrategias,
posicionamiento, mercado meta hasta el anélisis del FODA. Mientras que la aplicacion
del método inductivo fue de lo particular a lo general, es decir el mismo método fue
utilizado al aplicar las técnicas e instrumentos en la recoleccidn de datos; en la encuesta
se fue de lo particular del uso de la pasta dental Blendax Futura Mama a lo general de

la otras pasta dentales.
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Meétodo Analitico - Sintético: En la aplicacion del método analitico, la
investigacion permitié determinar, diagnosticar, identificar y descomponer todos los
elementos de un todo en sus partes, lo que influye en la causa — efecto. La parte del
método sintético resume todo, reconstruye un todo a partir de los datos recolectados

en la investigacion de mercado, para concluir y recomendar.

3.2. Poblacién y Muestra

La poblacion objeto del estudio segun los datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC (2010: 120) Guayaquil cuenta con “Razdn nifios mujeres:

Hay 344 nifios menores de 5 afios por cada 1000 mujeres en edad reproductiva”.

De esta poblacion se tomo para la muestra del estudio. De acuerdo con los datos
proporcionados por la Direccion de Estadistica del Hospital Materno Infantil “Dra.
Matilde Hidalgo de Procel”, la poblacion de mujeres embarazadas que asisten Se

dividen asf:

Tabla 1
Poblacion que asisten en un promedio mensual (datos del mes de julio)

Mujeres que asisten a la 2.500 41%

consulta ginecoldgica

externa

Mujeres que asisten a la 3.445 56%
consulta por emergencia

Mujeres que asisten a 155 3%

consulta odontoldgica

Total 6.100 100%
Fuente: Direccion Estadistica, 2016 Elaborado por la Autora
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3.2.1 Muestra

La muestra para la investigacion es especifica, son las mujeres que asisten al Hospital
Materno Infantil “Dra. Matilde Hidalgo de Procel”, que pertenece a la Jefatura del area

de Salud N. 1, Guasmo Sur, de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 2
Muestra
Mujeres que se atienden en 103 100%
el Hospital Materno
Infantil  “Dra.  Matilde
Hidalgo de Procel”
Total 103 100%
Fuente: Poblacién Elaborado por la Autora

3.2.2 Formula de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion

NXxZa? x px( N= Tamafio de la poblacion=6.100
n= d2x(N —1) + za®xpxq Z= Nivel de confianza= 90%
P= Probabilidad de éxito= 0.5

Q= Probabilidad de fracaso= 0,5

D= Precision (error maximo) = 8%

M= total de la muestra: 103 personas

Se considero encuestar a 103 mujeres embarazadas y lactantes, por cuanto se aplico
la formula conociendo el universo total de mujeres de asisten por consulta

ginecoldgica, por emergencia y consulta dental en el Hospital objeto del estudio.
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3.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas

En la propuesta investigativa se utilizo la técnica de la encuesta, realizada en forma

personal al grupo objetivo seleccionado en la muestra.

3.3.2 Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario, disefiado con diez preguntas,
previamente fue revisada e impresa; el contenido se realizé de acuerdo a las variables
de la investigacion. Los resultados de la aplicacion del Cuestionario fue representado

graficamente en barras, se establecid participacion y porcentaje.

3.3.3 Criterios para seleccionar la muestra:

Que sean mujeres
Que vivan en el sur de la ciudad de Guayaquil

Que estén embarazadas Yy en periodo de lactancia

R

Que utilicen crema dental

3.4. Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

3.4.1 Fuentes

Las fuentes de investigacion fue Documental- Bibliografica, es decir que todo el
marco tedrico se sustentd en libros, revistas, investigaciones previas, etc., relacionadas

con el marketing, estrategias, posicionamiento, etc.
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3.4.2 Cronograma

El cronograma sirvid de guia para el desarrollo de la investigacion:

Tabla 3
AGOSTO
Mes
Recurso
humano 1 semana 2 semana |3 semana
N 8 al 14 15al21 |2al31
Actividades:
Metodologia de Ila Nombre 1 (213 |4l112/1314]1]213 4
investigacion
Viviana Arias
1 |Método X
o Viviana Arias
2 |Técnicas
X
|nstrumentos ViViana AI’IaS
3 |Elaboracion de Ila X
encuesta
.. Viviana Arias X
4 |Poblacion y muestra X
Viviana Arias
5 Aplicacion de los X
instrumentos X
o Viviana Arias
6 Recopilacion de X
informacién X
7 Tabulacion de | Viviana Arias x |x
informacion
Presentacion de | Viviana Arias
8 X
resultados

Fuente: Autora del documento
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3.4.3 Presupuesto
El presupuesto para el presente trabajo de titulacion incluyo:

Tabla 4
ITEM ACTIVIDAD CANTIDAD | UNITARIO | PARCIAL
1 Boligrafos punta media rojo y 4 0.95 1.00
azul
2 Lapiz HB2 6 0.50 3.00
3 Borrador blanco 10 0.10 1.00
4 Papel bond blanco 75gr 1000 0.01 10.00
5 Cartuchos negro y color 2 30.00 60.00
6 Impresion de las encuestas 120 0.10 12.00
7 Movilizacion (taxi) 3 dias 10.00 30.00
1 Muestra y 2 encuestas

8 Almuerzo/ agua 2 dias 5.00 10.00

Total Costos Directos 127.00

IVA (14%) 1778

i ()

Imprevistos (5%) 717

Valor Total 134.78

Fuente: Autora del documento

3.5. Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis

Para la recopilacion de la informacidn, previamente se determind que: La técnica a
utilizar seria la encuesta, con el instrumento del cuestionario elaborado segun las
variables de investigacion. El proceso de la informacion se ingresé los datos en el
programa Excel, cuyo resultado fue representado en tablas y columnas para obtener un
analisis global, que permitieron concluir la investigacion.

34



3.5.1 Encuesta a madres embarazas

Pregunta 1: ¢Ud. Utiliza la pasta dental Blendax — Futura Mama?

Tabla 5
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Si 34 33%
No 69 67%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento

Figura 2
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Fuente: Autora del documento

En lo referente al uso de la pasta dental Blendax — Futura Mama4, 69 (67%) de las 103
madres en estado de embarazo y lactantes, indicaron que no utilizan la marca de pasta

dental mencionada.

Conclusion: Se evidencia que 69 de las103 encuestadas NO utiliza la pasta dental
Blendax Futura Mama4, lo que permite fundamentar la propuesta de posicionamiento

para la marca estudiada.
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Pregunta 2: ¢ Utiliza otras marcas de pasta dental?

Tabla 6
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Si 69 67%
No 34 33%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

69 (67%) de las 103 madres embarazadas indicaron que Sl utilizan otras marcas de

pasta dental.

Conclusion: Se evidencia que la mayoria de las encuestadas Sl utilizan otras marcas
de pasta dental, lo que permite fundamentar la propuesta de posicionamiento para la

marca Blendax Futura Mama en este nicho de mercado.
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Pregunta 3. ;Qué otras marcas de pasta dental usa?

Tabla 7
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Colgate 44 64%
Fortident 5 7%
Oral B 3 4%
Otras 17 25%
Total 69 100 %

Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

En el estudio 44 (64%) de las 69 madres embarazadas que consumen otras marcas

(diferente a Blendax Futura Mama4) indicaron que utilizan la marca Colgate.

Conclusion: En los resultados Colgate lidera el mercado de la pasta dental.
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Pregunta 4: ;Dénde compra usted la pasta dental?

Tabla 8
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Tienda 30 29%
Supermercado 32 31%
Farmacia 11 11%
Autoservicio 5 5%
Otras 25 24%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

32 (31%) de las 103 madres en estado de embarazo y lactantes, mencionaron que
compran en el supermercado.

Conclusion: En los resultados la compra en el supermercado lidera la preferencia en la
compra e iguala el resultado con la tienda y los vendedores informales, lo que se

convierte en una oportunidad para generar mayores ventas.
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Pregunta 5. ;Por qué prefiere esa marca?

Tabla 9
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Precio 53 51%
Calidad 24 23%
Cantidad 14 14%
Otros 12 12%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

En el resultado 53 (51%) de las 103 madres embarazadas encuestadas indicaron que se
prefiere al producto por el precio.

Conclusion: La preferencia hacia las marcas de pasta dental lo determina el precio.
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Pregunta 6.- ;Qué tamafios prefiere?

Tabla 10
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Familiar 35 34%
Mediano 56 54%
Personal 12 12%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento

Figura 7
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Fuente: Autora del documento

56 (54%) de las 103 mujeres embarazadas y lactantes encuestadas expresaron que les
gusta el tamafio mediano.

Conclusion: Se puede determinar que la preferencia es hacia el tamafio mediano de la
pasta dental que consumen con regularidad.
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Pregunta 7.- ;Con qué frecuencia utiliza pasta dental?

Tabla 11
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
3 veces al dia 79 77%
2 veces al dia 20 19%
1 vez al dia 1 1%
Otros 3 3%
Total 103 100 %
Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

79 (77%) de las 103 encuestadas, indicaron que utilizan la pasta dental tres veces al

dia.

Conclusion: La mayor frecuencia del uso de la pasta dental es de tres veces al dia, lo

que es un indicativo de la compra y del tamafio que consumen.
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Pregunta 8. ;Cada qué tiempo compra pasta dental?

Tabla 12
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Menos de un mes 69 67%
1 vez al mes 9 9%
Mas de un mes 25 24%
Total 103 100 %

Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

69 (67%) de las 103 mujeres embarazas encuestadas expresaron que compran la pasta
dental menos de un mes.

Conclusion: Se observa que la regularidad en la compra de pasta dental es menos de

un mes, lo que se relaciona con la frecuencia de uso y el tamafio que compran.

42



Pregunta 9. ;Como califica la pasta dental Blendax — Futura Mama?

Tabla 13
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Excelente 20 59%
Bueno 12 35%
Regular 2 6%
Malo 0 0%
Total 34 100 %
Fuente: Autora del documento
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Fuente: Autora del documento

20 (59%) de las 34 mujeres embarazadas que consumen pasta dental Blendax Futura
Mama la calificaron de excelente,

Conclusion: La mayoria de las encuestadas la pasta dental Blendax Futura Mama es

excelente, lo que genera un valor superior a las otras marcas que hay en el mercado.
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Pregunta 10.- ;| Volveria a comprar la pasta dental Blendax — Futura Mama?

Tabla 14
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Si 22 65%
No 2 6%
No sabe 10 29%
Total 34 100 %

Fuente: Autora del documento
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25

i:65%

20

15

No sabe; 29%

10

No; 6%

Fuente: Autora del documento

22 (65%) de las 34 encuestadas indicaron que si volverian a comprar Blendax Futura
Mama.

Conclusion: Las respuestas evidencian que aquellas mujeres encuestadas que
consumen el producto, si volverian a comprarla. Por qué: Le quita las nduseas, tiene
buen sabor y la durabilidad en la frescura.
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3.6 Informe de los resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion realizada al aplicar la
encuesta en forma personal se puede concluir que: de las 103 mujeres embarazadas 34
indicaron que SI utilizan la pasta dental Blendax - Futura Mama, mientras que las 69
restantes consumen otras marcas, entre ellas la pasta dental Colgate, la misma que
lidera el mercado.

Se enfatizan habitos y actitudes:

e De acuerdo con las respuestas se evidencia que hay variedad de marcas en el
mercado y eso permite una sana competencia al resaltar la calidad, cantidad y

precio.

e El precio es el que determina el nivel de preferencia frente a la calidad o
cantidad del producto, es decir en lo que se refiere a los habitos y actitudes de
las encuestadas, se detectd que el uso y/o la compra del producto depende del

precio.

e En el estudio se evidencia que hay fidelidad hacia la compra de la marca
Colgate, por el precio, presentaciones y porque se lo encuentra en todo lugar,

es decir que tiene buena distribucion.

e El uso de la pasta dental es tres veces al dia, lo que genera mayor posibilidad

de compra

e El tamafio mediano es el mas aceptado por el mercado consumidor de pasta
dental
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Entre los habitos de compra se determind que:

Las consumidoras prefieren el supermercado y la tienda

Como alternativa de desarrollo de los lugares de compra se resaltan a los

vendedores informarles

La venta informal se convierte en un oportunidad de desarrollo del mercado

para la venta del producto

El tamafio del producto es el que genera la frecuencia de compra, es decir que
si la pasta dental es mediano su consumo es una en menos de un mes. Si es

familiar puede ser que la compra se la realice una vez por mes.

Otro de los factores que incide en lacompra es el consumo; si es una vez al dia,

dos veces, 0 tres veces al dia.

Ventajas que se evidencian en la investigacion frente a la pasta dental Blendax - Futura

Mama:

Para quienes la consumen es un excelente producto, lo que genera la posibilidad
de desarrollar niveles de preferencia

Hay la predisposicion de volver a comprar la pasta dental Blendax —Futura
Mama, es una oportunidad que genera fidelidad y posicionamiento por la

calidad del producto.

Desventajas de la pasta dental Blendax - Futura Mama:

Hay marcas que son competencia en el mercado.
Existe fidelidad hacia la marca Colgate
Posicionamiento de la marca Colgate en precio y calidad

Adecuada distribucion de la competencia
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CAPITULO IV PROPUESTA
4.1. Titulo de la Propuesta

Plan de Marketing Estratégico para determinar el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento embarazo y lactancia en el sector Sur de ciudad

de Guayaquil.

4.2 Justificacion de la Propuesta

La presente propuesta se justifica desde el punto de vista tedrico al disefiar e
implantar el plan de marketing estratégico orientado al posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento embarazo y lactancia en el sector Sur de ciudad
de Guayaquil al considerar las diversas conceptualizaciones de varios autores como
Kotler, Keller, Porter, entre otros que aportan con las fundamentaciones para llevar a

cabo el plan estratégico.

En la parte préactica el plan de marketing estratégico servira para que la marca
Blendax — Futura Mama se posicione en el Sur de ciudad de Guayaquil en el segmento

de las mujeres embarazadas y en estado de lactancia.

4.3 Objetivos General de la Propuesta

Disefiar un plan de marketing estratégico que determine el posicionamiento de la marca

Blendax - Futura Mama.

4.4 Objetivo Especifico

Determinar las estrategias que permitiran el posicionamiento de la marca Blendax -

Futura Mama.
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4.5 Hipdtesis de la Propuesta

Si se disefia el Plan de Marketing, entonces se logrard posicionar la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento embarazo y lactancia en el sector Sur de la

ciudad de Guayaquil.

4.6 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta
Estructura de un Plan de Marketing Estratégico

Entorno:

Analisis politico, econdmico, social, tecnologico, ecologico, legal
Anélisis de situacion

Resumen de mercado

Aparicion de nuevos nichos de mercado.

Imagen:

Mision

Vision

Valores corporativos

Las 5 fuerzas de Porter
Unidad Estratégica de Negocio

Mercado:

Necesidades del mercado de las consumidoras de la marca Blendax — Futura Mama
Tamafio del mismo.

Segmentacion del mercado para posicionarlo

Crecimiento de mercado de la marca Blendax — Futura Mama

Tendencias del mercado de la marca Blendax — Futura Mama

Competencia:
Anaélisis de la competencia
Producto:

Anélisis FODA.
Estrategias FO — FA- DO- DA
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Posicionamiento:

Pasos que generan un posicionamiento en el mercado

Eleccion de un segmento para posicionar la marca Blendax — Futura Mama
Posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama

Pruebas de posicionamiento del segmento y atributo de la marca Blendax — Futura
Mama

Puntos clave de éxito para el posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama
Mapa perceptual de posicionamiento

Matriz de posicionamiento

Politica de comunicacion: Marketing

Marketing Mix
Programa de marketing
Metas del marketing

Finanzas

Anélisis del punto de equilibrio
Prondstico de ventas
Control

4.7 Desarrollo de la propuesta

En el contenido de la propuesta se describié los pasos del plan de marketing aplicado
al posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mam4, entre los puntos se especifica
el estudio del entorno, imagen de la empresa, mercado, competencia, producto,
posicionamiento, politica de comunicacion y finanzas; lo que permitié determinar la
factibilidad de la propuesta en la parte econémica, humana y técnica.

Factibilidad Humana: Viviana Benilda Arias Galarza

Factibilidad Econémica: En la elaboracion del presente trabajo de titulacion los
recursos econdémicos utilizados fue aproximadamente $ 139,00; utilizados en la

desarrollo de la investigacion.

Factibilidad Técnica: Los recursos técnicos utilizados se relaciond con el uso de la

tecnologia para la investigacion y el aporte de la tutora del trabajo investigativo.
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En el cronograma se especifican las actividades realizadas en el plan de marketing

aplicado en la investigacion.

Tabla 15
SEPTIEMBRE
Mes
Recurso
N humano 1 semana 2 semana |3 semana
0 8al 14 15al21 [2al31
Actividades: Plan de
Marketing Nombre 1 (2|3 |4]1]|2|3|4|1]2|3|4
Propuesta: Objetivos, |Viviana Arias
1 |justificacion, X
hipotesis
2 | Listado de contenidos Viviana Arias x
Desarrollo de la|Viviana Arias X
3 |propuesta: X
cronograma
4 Entorno e imagen de |Viviana Arias X
la empresa X
Imagen de la empresa, | V1viana Arias
5 |mercado y « |X
competencia
A Producto, Viviana Arias X
posicionamiento X
7 Politica de |Viviana Arias X |X
comunicacion
8 |Finanzas Viviana Arias X

Fuente: Autora del documento
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Entorno

4.7. 1 Analisis politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico y legal

Aspectos Politicos: Las politicas gubernamentales del Ministerio de Salud
Publica, el cuidado bucal en la etapa prenatal, lo constituyen los controles frecuentes
que se recomiendan a las mujeres embarazadas como metodo preventivo de problemas

dentales, considerando que en la etapa de embarazo y lactancia se pierde calcio.

Aspectos Econdmicos: La actual situacion econdémica del pais involucra una
serie de decisiones que no afectan al area de salud, lo que beneficia a las mujeres
embarazadas y lactantes en el cuidado prenatal, que incluye la prevencién de caries o

pérdida de piezas dentales.

Aspectos Sociales: El cuidado de la salud bucal es importante por la prevencion
de enfermedades que pueden producir los acidos que transportan y almacenan la
glucosa y sus similares que traen como consecuencia las caries que pueden afectar el

embarazo y la salud del recién nacido.

Aspectos Tecnoldgicos: La reconocida tecnologia alemana utilizada en la
fabricacion de los productos Blenastor, se ve reflejada en la calidad de los procesos en
toda su amplia gama de productos, de esta manera se replantean los objetivos con una
visién a futuro de nuevos productos especializados como Blendax — Futura Mama.

Aspectos Ecologicos: En la elaboracién de la pasta dental Blendax — Futura
Mama se utilizan “endulzantes naturales: Stevia y Xilitol que previenen las caries
mediante la reduccidn estreptococos mutans en saliva y placa dentobacteriana que
estimulan el flujo salival al aumentar el pH de la placa y neutraliza los acidos
producidos a partir de los carbohidratos fermentables en la dieta”. (Tomado de
blenastor.com). Aspectos Legales: Se relacionan con las normativas del Plan Nacional

del Buen Vivir y el cuidado de la salud oral.
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4.7.2 Andlisis de situacion

La marca Blendax — Futura Mama sali6 al mercado el 25 de febrero del 2016
en Guayaquil, como un nuevo producto de Blenastor C.A., en los primeros meses se
evidencio gran aceptacion en el mercado, sin embargo no ha logrado posicionarse y se
evidencian pocas ventas (datos confidenciales del area financiera de la empresa), a
pesar del apoyo publicitario y de merchandising. Por consiguiente se requiere
determinar las estrategias de marketing que puedan posicionar la marca en el mercado
de las madres embarazadas y aquellas que estan en estado de lactancia, especialmente
del sector sur de la ciudad de Guayaquil.

4.7.3 Resumen de mercado

La marca Blendax — Futura Mama es una pasta dental dirigida a las madres
embarazadas y aquellas que estan en estado de lactancia, el objetivo es satisfacer las
necesidades de este nicho de mercado que no cuenta con un producto especifico para
esta etapa de desarrollo de la mujer. Actualmente atraviesa inconvenientes en el
posicionamiento por lo que se requiere determinar las estrategias y tacticas que
permitan conocer las percepciones que tienen las consumidoras sobre los atributos que
hacen la diferencia de otros productos similares que hay en el mercado, los mismos que
pueden ser atraidas hacia la compra del producto y fidelizar las clientes actuales.

4.7.4 Imagen de la empresa

4.7.5 Mision

Blenastor C. A. es la mas importante empresa ecuatoriana fabricante de productos
de cuidado oral cuyo objetivo es satisfacer los requerimientos de los consumidores con
productos especializados de la méas alta calidad y el aporte de un grupo humano

competente y alineado a los objetivos y valores institucionales.
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4.7.6 Vision

Ser lideres en la fabricacion y comercializacion de productos especializados para

el cuidado oral y afines.

4.7.7 Valores corporativos

Entre los valores que resaltan la labor diaria de la marca Blendax — Futura Mamé

Figura 12
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Calidad del

@

Fuente: Autora del documento
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4.7.8 Las 5 fuerzas de Porter

Las estrategias basadas en el andlisis de las 5 fuerzas de Porter apoyan a evidenciar las

fortalezas y debilidades de la marca y el posicionamiento de Blendax — Futura Mama,

con acciones dirigidas hacia las fuerzas del mercado de pasta dental:

FUERZA DEL
MERCADO

Amenazas de nuevos
competidores:

Con la misma linea de
productos, en linea
especializada para
mujeres embarazadas y
en estado de lactancia
Poder de negociacion
de clientes:

Satisfaccion del cliente
Producto de calidad

Poder de negociacién
de proveedores:
Garantia en pagos

Amenaza de productos
sustitutos:

Productos naturales
como aceite de coco y
bicarbonato de sodio

Rivalidad entre
competidores:
Actividades de

estrategias de marketing:
publicidad, promocion,
merchandising

Tabla 16

NIVEL DE IMPACTO | ACCIONES A

ALTO

MEDIO

MEDIO

MEDIO BAJO

ALTO

TOMAR

Marketing estratégico
Posicionar la marca

Cobertura,

Buena calidad
Precios competitivos
Varias presentaciones

Pagos puntuales
y convenientes

Resaltar los
componentes de la pasta
dental con stevia y xilitol

Diversidad de
presentaciones en el
producto pasta dental
Blendax- Futura Mama,
marketing  estratégico,
control de costos.

Fuente: Autora del documento
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4.7.9 Unidad Estratégica de Negocios (UEN)

Las Unidades Estratégicas de Negocio de la marca se resumen en:

Figura 13

Pasta dental
Blendax

Blendax - Futura
Mama
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Fuente: Autora del documento

4.7.10 Mercado:

4.7.11 Necesidades del mercado de las consumidoras de pasta dental

El mercado de la marca Blendax — Futura Mama tiene necesidades elementales,
especificadas en la siguiente figura:

Figura 14

Fuente: Autora del documento
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4.7.12 Segmentacion del mercado

Para el presente estudio se consideraron los siguientes aspectos:

Factores Demograficos: Son establecidos por las variables: sexo, edad, ingreso, etc.
Edad: Personas mayores a 18 afios de Edad
Sexo: Mujeres

Ingresos: Personas que perciban remuneracion basica

Factores Geograficos: Sefialados ciudad, provincia y sector.
Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Sector: Sur

Factores Psicograficos: Determinados por las variables
Nivel Socioeconémico: Personas de Nivel Medio Tipico, Medio Alto

Estilo de Vida: Personas que utilizan pasta dental y que cuidan la salud bucal.

Factores Conductuales: Se estipulan en base de:

Conocimiento: Personas que conocen sobre la importancia del cuidado dental en la
etapa de embarazo y lactancia. Reconocen la pérdida de calcio en esta etapa y asumen
la necesidad de fortalecer la dentadura como parte del cuidado bucal.

Actitudes: Personas con la disposicion de comprar una pasta dental con caracteristicas
diferentes a las comunes, sino con un atributo superior que fortalece la dentadura en la

etapa de embarazo y lactancia.
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4.7.13 Crecimiento de mercado de la marca Blendax — Futura Mama

En la figura se observa el crecimiento de la marca Blendax — Futura Mama

Figura 15
Blendax
- Futura
Pasta Mama
dental con
Endicent .
Pasta dental  Orly itﬁl\{:)al y

Blendax, Blendy;,

Fuente: Autora del documento

4.7.14 Tendencias del mercado de la marca Blendax — Futura Mama

La tendencia del mercado de las consumidoras de pasta dental es:

Figura 16
[ o Compraen
friﬂ?n%ade Cuidado de Uso diario de tiendas y
pasta dental la salud bucal pasta dental supermercado
S

Fuente: Autora del documento

4.7.15 Competencia

4.7.16 Analisis de la competencia

La marca Blendax — Futura Mama, no tiene competencia por ser un producto que
abarca un nicho Unico: pasta dental para mujeres embarazadas y en estado de lactancia,
lo que resalta la innovacion de la marca y genera una ventaja competitiva para

posicionar la marca.
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4.7.17 Producto
4.7.18 Andlisis FODA de la marca Blendax — Futura Mama

El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA o
DAFO), es documentada en el entorno interno y externo de la organizacion.

F - Fortalezas INTERNAS
D - Debilidades INTERNAS

O - Oportunidades EXTERNAS
A - Amenazas EXTERNAS

Tabla 17
Externas Oportunidades Amenazas
Aprovechar la | Rivalidad entre

imagen de la marca

competidores,

Blendax - Futura | Competencia desleal
Mama Perdida de ventas por el
Innovacion: pasta | ingreso  de  productos
dental para mujeres | similares

Internas embarazadas y en
estado de lactancia

Fortalezas Estrategia FO: Estrategia FA:

Producto de calidad Posicionar la marca | Publicitar el producto

Varias presentaciones Blendax — Futura | como innovador, para un
Buen precio Mama en un nuevo | solo segmento; mujeres
segmento de mercado | embarazadas y lactante

Debilidades Estrategia DO: Estrategia DA:

No cuentan con un plan de | Alianzas estratégicas: | Aumentar la comunicacion
marketing visitas a ginecologos | con las  consumidoras
Pocas actividades | y odontélogos potenciales: campafia de
publicitarias medios y eventos para

Escasas promociones

posicionar la  marca
Blendax — Futura Mama

Fuente: Autora del documento
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4.7.19 Estrategias FO — FA- DO — DA de la marca Blendax — Futura Mama

Tabla 18
Estrategias Tipo de accion | Costo Pasos Impacto
Estrategia ofensiva | Posicionar la | Entrega de muestras | Entrega hoja | Incentivar la
F-0O marca Blendax — | gratis en el Hospital | volante compra de la
Campafia para | Futura Mamé en | “Dra. Matilde pasta dental.
posicionar la marca | un nuevo | Hidalgo de Procel”
segmento de | Unidad 0,40 x 500 =
mercado $200,00

Hoja volante costo

3000 x 0,05=$ 150
Estrategia defensiva | Plan de wventas | Costo de los 1000 Entrega de | Posicionar el
F-A apoyado en la | habladores x 0.30 = | vibrines y | producto,
Publicitar el | publicidad de | 300 habladores a | capturando la
producto como | habladores, 1000 vibrines x 0.30 | los punto de | atencion e
innovador, para un | vibrines =300 venta impulsa de
solo segmento; compra
mujeres
embarazadas y
lactante
Estrategia de | Plan: alianzas con | Sueldo de 1 visitador | Inducir a que | Motivar a la
orientacion las  consultorios | médico: recomienden compra
D-O particulares, Incluyen gastos | el producto indirecta  por
Alianzas clinicas y | operativos Crear la | sugerencia de
estratégicas: visitas | maternidades del | $1.100.00 necesidad por | especialistas
a ginecologos y | sector sur de medio de
odontdlogos Guayaquil especialistas
Estrategia de | Plan de | Precio promocional: | 3 meses: | Generar
supervivencia promocion Pasta Blendax — | Descuento del | tendencia de
D-A Venta  especial | Futura Mamé con | 50% en la | compra y
Accidn de | para clientes y | enjuague bucal: - | compra de | consumo
redespliegue: distribuidores 25%  del costo | ambos
Aumentar la | Pasta dental mas | normal Pasta dental | productos
comunicacién  con | enjuague bucal de 75cm= | 3 meses mas
las  consumidoras 6,02 + enjuague | Descuento del
potenciales: 300ml=6.92= 25% para
campafia de medios 1000 pasta | cerrar  ciclo
y eventos para dentalx3,75= promocional
posicionar la marca 3.750,00
Blendax — Futura Costo de la pasta
Mama normal $ 5,00 -

25%= 3,75

Fuente: Autora del documento
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Para el estudio se escogera la Estrategia ofensiva F — O (fortaleza - oportunidad),
apoyandose en la campafia para posicionar la marca, se utilizara la entrega de muestras
gratis en el Hospital “Dra. Matilde Hidalgo de Procel”, acompafiada de una hoja volante

informativa de las bondades de producto.

Se relacionara con la estrategia de crecimiento de la Matriz Ansoff, de la
penetracidon de mercados, la misma que permitira enfocar el producto hacia el consumo,
es decir que con el uso de la publicidad (hoja volante) y promocion (obsequio del
producto gratis) se espera que las posibles consumidoras de la competencia acepten el

producto Blendax — Futura Mama y lo consuman.

Con la estrategia de penetracién de mercado se espera obtener la expansiéon y
crecimiento de las consumidoras habituales de pasta dental y que estas reconozcan las

fortalezas del producto Blendax — Futura Mama.

4.7.20 Pasos para el posicionamiento

4.7.21 Pasos que generan un posicionamiento en el mercado

Para el posicionamiento de mercado se requiere determinar los siguientes
factores relevantes que generan comportamiento en los mercados objetivo seleccionado

del producto Blendax — Futura Mama.

4.7.22 Eleccion del segmento para posicionar la marca Blendax — Futura Mama

El mercado elegido para posicionar como cliente ideal de la marca Blendax —
Futura Mama es:

Mercado elegido: Madres embarazadas y en estado de lactancia

Sector: Sur de la ciudad de Guayaquil.
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4.7.23 Posicionamiento de la marca Blendax — Futura Mama

Mejores caracteristicas de la marca Blendax — Futura Mama: Pasta dental que
contienen elementos naturales, anti bacteriales, anti inflamatorio, anti cariogénicos, e
inhibidores de acidos orales que degeneran el esmalte natural de los dientes. Previene
el sangrado de las encias, contiene gluconato de clorhexidina al 0,08 %, componente
que actta como bactericida eliminando las bacterias que causan la placa bacteriana y
previniendo de enfermedades gingivales, sin ningun efecto secundario a la madre y al
bebé.

Contiene Stevia y Xilitol: Endulzantes naturales que previene las caries mediante la
reduccion Estreptococos mutans en saliva y placa dentobacteriana. Los niveles de
calcio en la boca limitan el efecto de los acidos generados por el reflujo gastroesofagico

(vomito) tipico en el embarazo reduciendo la desmineralizacion del esmalte.

Fluor: La concentracion exacta de fluor ejerce un efecto antiencimatico que
decrece la habilidad del Estreptococo mutans bacteria que produce las caries, acidos,

transporta y almacenar glucosa y sus similares.

Sarcosinato: El lauril sarcosinato de sodio actia como un agente formador de
espuma que ademas inhibe determinadas enzimas que descomponen los azUcares en

acidos.

4.7.24 Pruebas de posicionamiento del segmento y atributo de la marca Blendax —

Futura Mama

Entre las pruebas de posicionamiento constan:

e Visita médica; ginecélogos y odontdlogos
e Comercial de televisién: cufias y menciones
e Punto de venta: colocacién de material: vibrines, afiche, habladores. Extra -

visibilidad con tirillas dobles
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4.7.25 Puntos clave de éxito para el posicionamiento de la marca Blendax — Futura
Mama

Los puntos clave de éxito para el posicionamiento se resumen en:

Tabla 19
Producto | Empresa | Marca | Tipo Tamafo | Sabor Precio
Blendax | Blenastor | Blendax | Pasta  dental | 75 cm. | Elaborado | $. 6.02
— Futura | C.A. para mujeres con
Mama embarazadas y productos
lactantes naturales:
Stevia Yy
Xilitol.

Fuente: Autora del documento

4.7.26 Posicionamiento

La marca Blendax — Futura Mama busca posicionar en el mercado mediante dos
estrategias basicas:
Posicionar el producto por el precio, la calidad, presentacion y sabor.

Utilizando estrategias de comunicacion; con visitas a los ginec6logos y odontélogos,

estrategias de merchandising en el punto de venta y la entrega de muestra gratis.

En medios, aprovechar el comercial de television y los eventos para presentar el
producto en el Hospital “Matilde Hidalgo de Procel”, ubicado en el sur de la ciudad de
Guayaquil.

Figura 17

Previene GN EHW
sangrado de stevia, evita ,

Excelente
calidad

‘ las encias. j tansmision de w del \
\ sabor bacterias de la oroducto "‘
a radable/ madre al bebé
\9 v

Fuente: Autora del documento
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4.7.27 Matriz de posicionamiento

De acuerdo con la Matriz de posicionamiento, como resultado de la
investigacion se determina que la imagen de la marca Blendax — Futura Mama frente
a los clientes se la evalta en los parametros de extrema importancia, muy importante e
importante. Se analizé desde lo peor para los clientes, lo que les parece igual frente a
otras marcas y lo mejor que tiene el producto.

Tabla 20
Blendax — Futura Mama
Para los clientes de Peor Igual Mejor
Blendax — Futura
Mamé
Extrema Escasa Distribucion Excelente
importancia comunicacion adecuada calidad del
producto
Muy importante Limitado servicio Muy buena Frecuentes
post venta publicidad promociones
Importante Poco uso de la Eficiente Precio
tecnologia: redes servicio al competitivo
sociales cliente

Fuente: Autora del documento

63



4.7.28 Mapa perceptual de posicionamiento

Producto Viejo

Figura 18

Producto Nuevo

d

oussl

Producto viejo

Producto nuevo

Precio Bajo

Fuente: Autora del documento
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4.7.29 Politica de comunicacion: Marketing

4.7.30 Marketing Mix

Producto

La marca Blendax Futura — Mama como producto esta dirigido al nuevo
segmento de mercado: mujeres embarazadas y en estado de lactancia. La diferenciacion
del producto dirigida al grupo objetivo especifico genera apertura a un nuevo segmento
no cubierto.

Tactica

Entrega de muestras gratis y hojas volantes que incentiven el uso de la pasta
dental.

Precio

Para la comercializacion del producto se consideraron tres precios, cada uno de
acuerdo a la presentacion: 75cm: $ 6.02: lo que ubica a la crema con un precio
competitivo, ademas se resalta que es la Unica pasta dental del mercado dirigida a un
mercado especifico: madres embarazadas o en estado de lactancia.

TActica

Se ofrecera el 50 % de descuento por tres meses para tendencia de compra,

luego con el 25% para incentivar y obtener fidelizacion del cliente consumidor.

Plaza

La plaza pretende cubrir todos los lugares donde se genera la compra de este
producto; Distribuidoras farmacéuticas, especificamente en las calles Boyaca y Alejo
Lascano, linea de supermercados, tiendas, farmacias, especialmente del sur de la ciudad
de Guayaquil.
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TActica

Constantemente aplicar la comunicacion telefénica por medio de mensajes,
Ilamadas, WhatsAap, para agilizar la entrega de pedidos en un tiempo de 24 horas, todo
con la finalidad de beneficiar al clientes.

Promocion

Se aplicara una promocion de pasta dental de 75cm + enjuague bucal de 30ml,
la idea es que se posicione el producto, por ello una impulsadora entregard muestra

gratis mas la hoja volante, para motivar la compra.

Tactica
Una visitador médico, mas la promotora son las herramientas idoneas para crear
la motivaciéon de compra del producto por los atributos diferenciadores de las otras

marcas, generando satisfaccion de necesidades en un segmento no atendido por la

competencia.

Publicidad

Uso de las herramientas publicitarias de vibrines y habladores para los puntos
de venta, ademas de las hojas volantes cuya informacion motiva a la compra. Se
contribuira para el posicionamiento eventos y campafia publicitaria en la television para

dar a conocer la marca.

Tactica

Con los vibrines, cubren el campo visual, halan la vista para observar, captan la
atencion, en fin genera impulso a la compra. Con los habladores hay posicionamiento
en la recordacion de la marca generan tendencia a la compra. Las hojas volantes son

apoyo a recordar la marca con mayor informacion sobre el producto.
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4.7.31 Programa de Marketing

Tabla 21

Campa [X |X |[X [X [X |X [X |[X [X X X X
fia

para
posici
onar la
marca
Plan de ventas

Incenti | x |[X |[Xx |X [x |x |x |x |x X X X
var la
compr

a,

Acuer |X |X [X X |X [X |Xx |X [|X X |x |x
do con
ginecd
logos
y
odontd
logos

Plan promocional

Descu |X [X |[X |X [X |x |X |x [|X X |X X
ento
en la
compr
a pasta
dental
con

enjuag
ue

Fuente: Autora del documento
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4.7.32 Metas del marketing

Entre las metas del marketing resaltan:

Distribuir estratégicamente marca Blendax — Futura Maméa en las cadenas de
farmacias, farmacias y cadena de supermercados del sector sur de la ciudad de
Guayaquil.

Crear posicionamiento en la madre, ginecélogo y odontologo, con la utilizacion de las
herramientas publicitarias como: habladores, vibrines, hoja volante e incentivar la

compra con muestras gratis y promociones con descuento en la compra del producto.

Realzar en cada publicidad la estrategia genérica de diferenciacion, por ser Gnico en el
mercado y no tener competencia directa.

4.7.33 Finanzas

Los aspectos financieros se relacionan con el posicionamiento de la marca
Blendax — Futura Mama.

Tabla 22
Presupuesto de la propuesta

Inversion del proyecto Capital de trabajo Total
Estrategia de posicionamiento FO 350 350,00
Estrategia de posicionamiento FA 600 600.00
Estrategia de posicionamiento DO 1.100 1.100.00
Estrategia de posicionamiento DA 3.850,00 3.850,00
TOTAL 5.800.00
Gastos administrativos 3.524.00
Total 9.324.00

Fuente: Autora del documento

68



Tabla 23
Costos Fijos y Variables 2017

Costos Fijos Mensual
Internet 150,00
Energia eléctrica 284,00
Agua potable 140,00
Impulsadora 750,00
Sueldos (1 visitador médico) 1.100.00
Total 2.424.00
Costos variables
Caja chica 1100.00
Total 1.100.00
CF+CV 3.524.00

Fuente: Autora del documento

Solo se considero la parte proporcional de la marca Blendax Futura- Mama

Tabla 24

Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO EN EL ANO 2017
Ingresos (2016) 1.483 unidades x 5,00 7.415,00
Ingreso por estrategia de posicionamiento (15%)

7.415 x 15%=1.112,25 1.112,25

TOTAL DE INGRESOS 8.527,25
Egresos

Costos Fijos 2.424.00

Costos Variables 1.100.00

TOTAL EGRESOS 3.524.00

Ingresos 8.527,25

Egresos 3.524.00

Saldo 5.003.25

Fuente: Autora del documento
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4.7.34 Andlisis de punto de equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio, primeramente se clasifican los costos

fijos y variables, los que sirven para la aplicacion de la ecuacion del punto de equilibrio

en unidades. Se utilizo la siguiente formula:

Costos Fijos

PE

2.424,00 costo fijo

~ 5,00 — 3,00 = 2.00

_ 2.424,00 costo fijo mensual

2.00

Precio de venta — costo de venta

PE=1.212,00 unidades de venta mensual

Tabla 25

Analisis de punto de equilibrio

Datos para el gréfico PERDIDA P.E. UTILIDAD
Q Ventas 0 606 1.212 1.818
$ Ventas 0 3.030 6.060 9.090
Costo Variable 0 4.101 3.636 5.454
Costo Fijo 2.424 2.424 2.424 2.424
Costo Total 2.424 6.525 6.060 7.878
Beneficio 2.424; -3.495 0 1.212

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 1.212 unidades mes

Fuente: Autora del documento
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Figura 19
Analisis de punto de equilibrio

Q Ventas S Ventas Costo Variable Costo Fijo Costo Total Beneficio

Fuente: Autora del documento

El punto de equilibrio representa los costos fijos, los costos variables y el
margen de contribucion, el mismo que da como resultado que la empresa debe vender
1.212 unidades de pasta dental Blendax — Futura Mama para llegar al Punto 0, es decir
cuando la empresa ni pierde, ni gana, sino que llega al Punto de Equilibrio de sus
ventas, si se produce la linea de ascenso, como se observa en la figura, entonces la
empresa comienza el proceso de recuperacion del capital, a un afio y medio de

implementada la propuesta de Posicionamiento.
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4.7. 35 Prondstico de Ventas — Unidades x 1000 a 5 afios

Tabla 26

Prondstico de ventas

Crecimiento % Aumento de +10% +10% +10% +10%
15% por
posicionamiento
Producto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Pasta dental 8.527,25 9.379,97 | 10.317,96 | 11.349.95 | 12.484,72
Blendax -Futuro
Mama

Fuente: Autora del documento

El pronostico de venta a 5 afios presenta un crecimiento el primer afio del 15%

por la implementacion del Posicionamiento del producto Blendax — Futura Mama, los

subsiguientes 4 afios se espera un crecimiento del 10% sucesivamente.
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4.7.36 Flujo de caja proyectado a 5 afos

Tabla 27

Flujo de Caja Proyectado a 5 afios

Descripcion Aiio 0 Afo 1 Afio2 | Aio3 | Aiio4 | Afo5 | Total
Ingresos
PRODUCTO 8.527| 9.380| 10.318| 11.349 12.484 | 52.058
Costos Variables
Materia Prima
Empaque -4.946 | -5.438| -5.983| -6.580 -7.238|30.185
Distribucion de producto (logistica) -85 -94 -103 -113 -125| -520
-85 -94 -103 -113 -125| -520
Remuneraciones Administrativas
Impulsadora 1 -9.000| -9.000| -9.000| -9.000 -9.000 | 45.000
Visitador médico 2 -13.200| -13.200| -13.200| -13.200| -13.200 | 66.000
15% Participacion de trabajadores -18.789 | -18.445| -18.071| -17.658 | -17.204
Utilidad antes de impuesto a la renta 2.818| 2.767| 2.711| 2.649 2.581
22% Impuesto a la renta -15.971| -15.678| -15.360| -15.009 | -14.623
Depreciacion infraestructura 3.514| 3.449| 3.379| 3.302 3.217
Inversion en terreno -5.800
-5.800 -12.457| -12.229| -11.981| -11.707| -11.406
Meétodos de evaluacion de proyectos 1 2 3 4 5
Se acepta el
VAN 12% -49.112 proyecto 12%
TIR 91% en porcentaje Se acepta el proyecto
0,91 en decimales
n 5afios  tiempo
i 12% tasa de interés 0,12
io 5.800,00 Inversion

Tiempo de recuperacion

1,50 Afioy medio
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4.7.37 Retorno sobre la inversién (ROI)

Para determinar el Retorno sobre la inversion se utilizé la siguiente formula
ROI= Ganancia o utilidad neta / Inversion) x 100
ROI= (8.527,25 /5.800,00) x 100
ROI=1,47%

El ROI midio la rentabilidad de la propuesta de posicionamiento de la marca
Blendax — Futura Mam4, cuyo resultado del 1,47% es un indicativo de que al
implementarse tendra resultados positivos porque esta sobre 0, es decir que el proyecto
es viable, por la generacién de utilidades para la empresa.

4.7.38 Planes de contingencia

La dificil situacién econdmica del pais, genera riesgos que puede dificultar el
desarrollo del plan de posicionamiento, se debe prever; por ello el la importancia de

contar con un plan de contingencia:

Disminuir gastos administrativos:

1. No asumir altos costos en la produccién de la pasta dental Blendax Futura
— Mama.

2. Paraincentivar las ventas promover campafias de cuidado dental que resalte
el desgaste de la placa dental en la etapa del embarazo y lactancia.

3. Ubicar un punto de impulsacion, en el hospital materno infantil “Matilde
Hidalgo de Précel”, ubicado en el sur de la ciudad de Guayaquil que incluya
la venta del producto.

4. Promocionar los productos con informacion de la hoja volante y la entrega
de muestras gratis para motivar la compra y generar expectativa de uso,

creando posicionamiento en la mente de consumidor potencial del producto.
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4.7.38 Control

Tabla 28

CONTROL DE LOS PLANES DE ACCION POR CADA ESTRATEGIA QUE SE

APLICARA
Tacticas de las Recursos Aportacién a
Estrategias Empleados Responsable la meta Tiempo Inicio Final
Area de
Muestras gratis y producciény
hoja volante Marketing marketing 10% 1afio | 06/01/2017 | 13/12/2017
Publicidad
vibrines y Gerente
habladores Finanzas Financiero 10% 1lafio | 06/01/2017 | 21/12/2017
Promocion Area de
Descuento del producciény
50% Finanzas ventas 10% 3 meses | 20/04/2017 | 20/07/2017
Promocion pasta Departamento
75cm + enjuague Humanos y de Marketing
bucal= 6,92 financieros y financieros 10% 3 meses | 17/07/2017 | 17/10/2017
Acciones en punto | Humanos y Area de
de venta Marketing RR.HH. 10% 6 meses | 07/01/2017 | 07/06/2017
Departamento
Alianza con de Recursos
profesionales Humanos Humanos 10% 1lafio |20/01/2017 | 20/12/2017

Fuente: Autora del documento

4.8 Impacto/producto/beneficio obtenido

El impacto del Plan de Marketing Estratégico para posicionar la marca Blendax —

Futura Mama es institucional por el que permitié conocer las estrategias y tacticas que

pueden asumir los directivos del &rea de mercadeo de la empresa BLENASTOR C.A.

La investigacion aportd a conocer como esta el producto investigado en el la mente

del consumidor, el resultado fue: un nuevo producto, de alta calidad y que beneficia a

la salud de las madres embarazadas y en etapa de la lactancia.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion permite concluir segun los objetivos planteados:

De acuerdo a los resultados de la investigacion realizada se puede determinar que
el posicionamiento de la marca Blendax —Futura Mama en el segmento de embarazo y
lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil se encaja a las necesidades
insatisfechas del segmento; es decir que en el mercado no existe una pasta dental que
establezca la diferenciacion de uso de endulzantes naturales como la stevia y xilitol, lo
que beneficia en el cuidado la gingivitis. Entre los atributos que resaltan es que evita
las nauseas.

Los factores que limitan el posicionamiento de la marca Blendax —Futura Mama
en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil se
detect6 la falta una mayor difusion de las bondades del producto, si se realizan las
respectivas camparias se puede establecer tendencia de compra por el consumo del
grupo objetivo investigado.

Dentro del analisis de la situacion interna y externa de la marca a través de una
matriz FODA, se determino que la marca es reconocida y realza la calidad del producto,
lo que genera oportunidades de desarrollo en el nuevo nicho de mercado con la idea

fija de satisfacer las necesidades del grupo de madres embarazadas y lactantes.

Se concluye que las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca
Blendax - Futura Mama en el segmento de embarazo y lactancia en el sector sur de la
ciudad de Guayaquil involucran la aplicacién de promociones y publicidad que den a
conocer las bondades del producto. Un plan de promocién de ventas debe ir
acompafado de las estrategias de comunicacion de los atributos diferenciadores del
producto y de la marca con la utilizacién de los vibrines, hojas volantes, habladores
gue puedan generar impulso y motivacion a la compra. En la parte financiera con un

ROl del 1,47% le da la viabilidad al proyecto de posicionamiento de la marca estudiada.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el plan de marketing como opcion de acogerse a las estrategias que
apoyan a generar posicionamiento de la marca Blendax - Futura Mama en el segmento

de embarazo y lactancia en el sector sur de la ciudad de Guayaquil.

Las opciones de posicionamiento de marca investigada presentan todas las
oportunidades de lograrlo, especialmente por el precio competitivo, las bondades y

atributos del producto y por el aporte que hacen a la salud de la madre y el bebé.

Se recomienda acogerse a las valorizaciones de las oportunidades de desarrollo
como herramienta principal para el posicionamiento, realzando la importancia de que
no hay otro producto similar en el mercado y tiene un segmento con necesidades no

satisfechas.

Implementar las estrategias ofensivas FO, defensivas FA, Orientacion DO,
supervivencia DA, las mismas que aportaran a: motivar la compra y generar tendencia
de consumo que poco a poco incidan en las consumidoras. Ademas que recuerden la
marca Blendax - Futura Mama tiene atributos diferentes para el segmento de mujeres

embarazadas y en estado de lactancia.

Acoger los resultados de las estrategias publicitarias y promocionales para crear
expectativa y posicionamiento de la compra de la marca Blendax - Futura Mama en el
segmento de embarazo y lactancia, especialmente en el sector sur de la ciudad de

Guayaquil.
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ANEXOS 1 Blendax — Futura Mama

PROMOCION: PASTA DENTAL 75CM + ENJUAGUE BUCAL 30ML
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ANEXOS 2 Encuesta

Encuesta a madres embarazas

Como estudiante de la Universidad Vicente Rocafuerte de Guayaquil, me encuentro
realizando una encuesta con caracter investigativo, por favor puede contestar las

siguientes preguntas. Agradezco su colaboracion.

Pregunta 1: ;Ud. Utiliza la pasta dental Blendax — Futura Mama? SIi NO

Pregunta 2: ;Utiliza otras marcas de pasta dental? Si NO

Pregunta 3. ;Qué otras marcas de pasta dental usa?

Colgate  Fortident _ Oral B__ Otras

Pregunta 4: ;Dénde compra usted la pasta dental?

Tienda ___ Supermercado__ Farmacia____ Autoservicio_ Otras
Pregunta 5. ;Por qué prefiere esa marca?

Precio Calidad__ Cantidad___ Otras

Pregunta 6.- ;Qué tamarios prefiere?

Familiar Mediano Personal
Pregunta 7.- ¢(Con qué frecuencia utiliza pasta dental?

3 veces al dia 2 veces al dia 1 vez al dia Otros

Pregunta 8. ;Cada qué tiempo compra pasta dental?
Menos de un mes 1 vezal mes___ Mas de un mes
Pregunta 9. ;Cémo califica la pasta dental Blendax — Futura Mama?

Excelente_ Bueno___ Regular Malo

Pregunta 10.- ;| Volveria a comprar la pasta dental Blendax — Futura Mama?

Si NO__ PORQUE
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