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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de grado, se ha realizado a favor de la empresa Shajana S.A. la misma
que se dedica a la importacion y comercializacion de productos naturales de calidad desde la
ciudad de Cali — Colombia a Ecuador manejando su principal producto que es un tinte capilar
natural a base de la henna con su marca Henna Plus Rajasthan, por tal motivo surgio la
alternativa de implementar un “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA “HENNA PLUS RAJASTHAN” DE LA EMPRESA SHAJANA S.A.
DEDICADA A LA IMPORTACION Y DISTRIBUCION DE PRODUCTOS NATURALES
EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA?”, teniendo como principal
intencion el investigar y analizar la percepcion que posee la ciudadania sobre el consumo de
productos naturales y en especial el consumo de un tinte capilar natural, identificar el grado
de conocimiento que tiene la poblacion sobre el producto, cuéles son los principales
competidores existentes en la actualidad, la disponibilidad de querer utilizar un tinte capilar
natural, los medios comunicativos mas utilizados y la posible busqueda de nuevos clientes
para la comercializacion del producto. Al obtener la informacién tanto interna como externa
de los diferentes factores y aspectos que envuelven a la empresa, el presente proyecto
pretende formular propuestas mercadoldgicas con el fin de solucionar problemas e
inquietudes logrando incrementar el volumen de ventas, obtener mas clientes, aumentar su
rentabilidad econémica y lo mas importante generar un posicionamiento y conocimiento del
productos en el mercado de la ciudad de Ibarra, para que en un futuro pueda convertirse en
una empresa lider de importacion y comercializacion de productos naturales ocupando todo el
territorio ecuatoriano.



SUMMARY

The present thesis has been made in favor of Shajana S.A., the same one that is dedicated to
the importation and commercialization of high quality natural products from the city of Cali -
Colombia to Ecuador handling its main product that is a hair dye based on henna extract with
its Henna Plus Rajasthan brand, for this reason came up the need to implement a
"MARKETING PLAN FOR POSITIONING THE ‘HENNA PLUS RAJASTHAN BRAND’
FROM SHAJANA S.A. DEDICATED TO THE IMPORTATION AND DISTRIBUTION
OF NATURAL PRODUCTS IN THE CITY OF IBARRA - PROVINCE OF IMBABURA ",
with the main intention of exploring and analyzing the perception that people possess on the
consumption of natural products and especially the consumption of a natural hair dye, to
identify the level of knowledge that the population has about the product and to find out the
main competitors currently available, the willingness to use a natural hair dye, the most used
communication media and an exhaustive search for new potential customers for the
commercialization of the product . By obtaining internal and external information of the
different factors and aspects that involve the company, the present thesis intends to formulate
market proposals in order to solve problems and concerns, increasing sales volume and its
economic profitability, obtaining more customers, and the last but not the least creating a
market position of the products and their awareness within of the city of Ibarra, and therefore
in the future the company can become a market leader of importation and commercialization
of natural products owning the entire market share in Ecuador.
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PRESENTACION

El presente proyecto de investigacion titulado “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “HENNA PLUS RAJASTHAN” DE LA
EMPRESA SHAJANA S.A. DEDICADA A LA IMPORTACION Y DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS NATURALES EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE
IMBABURA?”, posee como objetivo principal la aplicacion de estrategias mercadoldgicas
para la difusion de publicidad y promocion, lograr un posicionamiento del producto en la
ciudad de Ibarra, aumentar el nimero de clientes e incrementar nuevas maneras de

comercializacion.

A continuacién, se describe una resefia del contenido de cada capitulo realizado en este

proyecto de investigacion:

CAPITULO | Diagndstico Situacional: Contiene el diagnostico situacional tanto interno
como externo de la empresa Shajana S.A. el cual se analizé con la aplicacion de la matriz
FODA en donde se determin0 las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; de igual
manera se realizo el estudio de los factores que involucran en el analisis del micro y macro

entorno culminando con la informacidn necesaria para la ejecucion de propuestas.

CAPITULO Il Marco Tebrico: Este capitulo contiene todas las bases tedricas cientificas de
los términos utilizados en el desarrollo de este proyecto ya sean aspectos cientificos,
mercadologicos, administrativos o financieros, los cuales fueron redactados y analizados de
los diferentes textos de los mas grandes autores del marketing con el fin de tener la idea clara

con relacién a conceptualizacidn para un mejor desarrollo del proyecto.

CAPITULO 111 Investigacion de Mercado: En esta parte del documento, se presenta la

informacidn tabulada, analizada y resumida en conclusiones del levantamiento de encuestas
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realizadas en la ciudad de Ibarra a hombres y mujeres, de igual manera el célculo

determinado de oferta y demanda con sus respectivas proyecciones a 5 afios.

CAPITULO IV Propuesta: Es el capitulo de la accion, es decir, en esta parte se realizo la
planificacion y narracion de las diferentes politicas, estrategias y tacticas mercadologicas que
se deben aplicar para la resolucién de problemas o para el cumplimiento de metas y objetivos
como es el caso de la empresa de elevar sus ventas, manejar nuevas maneras de

comercializacion y posicionarse en el mercado.

CAPITULO V Impactos: Es el final del proyecto de investigacion en donde se determina
los impactos internos y externos que genera la aplicacidn de esta investigacion. Los impactos
encontrados son los sociales, economicos, tecnologicos y por supuesto los impactos

mercadologicos.

Al finalizar con el desarrollo de los cinco capitulos, llegamos a las conclusiones y
recomendaciones que se lograron determinar seguido de los anexos como constancia de la

realizacion de este proyecto.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

La empresa Shajana S.A. se constituydo como tal el 21 de abril del 2005 con la
finalidad de dedicarse a la importacion y comercializacion de productos naturales desde
Colombia a Ecuador. Desde ese momento son los representantes exclusivos de los
laboratorios naturales SANBANI de Colombia. A sus inicios cuando la empresa se
establecio, las importaciones que se realizaban desde Colombia a Ecuador era en pequefias
cantidades ya que no se contaba con una extensa base de datos de clientes solo logrando
abastecer a unos, es decir, la actividad comercial que realizaban se podria determinar como
informal ya que en esos tiempos los controles de aduanas y de las diferentes leyes
gubernamentales no eran exigentes como en la actualidad por lo que la empresa no se veia en
la necesidad de realizar importaciones formales. Shajana en calidad de sociedad an6nima, en
sus inicios se encontraba situada en la ciudad de Guayaquil, pero por decision de socios se
traslado a la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura el mismo afio de su apertura hasta la

fecha actual.

Viéndose en la necesidad de incrementar sus ingresos y generar mayor rentabilidad a
su empresa, se realizan las acciones legales gubernamentales para un funcionamiento
adecuado de la organizacion, asimismo se implementa un sistema de ventas con la utilizacion
de bodegas en donde almacena sus importaciones segin la demanda que posee y de un
vendedor que cubre gran parte de la region Costa y Sierra del Ecuador en busca de puntos de

venta para la comercializacion del producto.
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Durante siete afios, este sistema implementado le brindo grandes beneficios a la
empresa como apertura a mercados, posicionamiento y difusion de la marca, busqueda de
nuevos Yy potenciales clientes pero mas que nada le brindo el conocimiento y la experiencia
de como manejarse en el mercado local, por esa razon es que hace aproximadamente tres
afios término con ese sistema con el fin de implementar uno nuevo y actualizado sin la
utilizacion de vendedores, al contrario, realizando ventas directas desde la empresa de manera

online y call center hasta la actualidad.

Shajana S.A. a través de los afios ha ido incrementando su mercado, generando nuevas
ventas, fidelizando nuevos clientes a la marca, creciendo rentablemente y aumentando sus
importaciones de productos naturales desde Colombia, con un solo objetivo, crear e
implementar nuevas formas de comercializacion para llegar a ser una marca lider en el

mercado local.

1.2. Problema o necesidad que satisfacer

A pesar del exitoso crecimiento que ha manifestado la empresa en estos 10 afos,
posee un problema central con relacion a las ventas y al equipo de trabajo, en donde, sus
ventas en la ciudad de Ibarra han registrado una reduccion para el afio 2016 y el equipo de
trabajo es eficiente pero escaso perjudicando la realizacion de acciones comerciales que

mejoren su margen de utilidad.

Ademas, no cuenta con un departamento de marketing o un encargado especifico en
esa area dificultando el desarrollo y ejecucion de estrategias mercadoldgicas, por lo que, la
finalidad de este proyecto es incrementar el personal necesario o si es posible la creacién de
un departamento de marketing para una mayor planificacién y control de acciones de
posicionamiento en el mercado de la marca estrella de la empresa “Henna Plus Rajasthan”

que es un tinte capilar sin quimicos a base de la Henna.
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La empresa no maneja difusion comunicativa en medios publicitarios tanto
tradicionales como modernos de los componentes, beneficios, atributos, valores y productos

que posee la empresa hacia el mercado, dificultando asi la comercializacion de los mismos.

En la actualidad Shajana S.A. maneja una distribucion indirecta, es decir, sus ventas
las genera a través de puntos de ventas en tiendas naturistas en diferentes provincias de la
costa y sierra del Ecuador, por lo que en la necesidad de generar mas ingresos a la compafiia
es necesario el incremento de nuevos canales de venta para asi poder llegar al consumidor

final.

1.3. Objetivos diagndsticos

1.3.1. Objetivo General

Investigar y desarrollar un diagnostico situacional actual externo e interno a la
empresa Shajana S.A., para determinar cudles son las falencias, problemas y atributos
positivos que posee con relacion al mercadeo, comercializacion y posicionamiento de su

producto estrella Henna Plus Rajasthan en el mercado local.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar las fortalezas y debilidades de la empresa Shajana S.A. con la utilizacion de la
Matriz Foda y Cadena de Valor.

e Analizar el historial de la empresa con relacion a la aplicacién de diferentes estrategias de
marketing realizadas por la misma.

e Determinar las oportunidades y amenazas de la empresa Shajana S.A. con la utilizacion

de la Matriz Foda y Pest.



29

1.4. Variables diagndsticas

Para la implementacion de los objetivos del diagnostico situacional, se toman en

cuenta las siguientes variables que se enlistan a continuacion:

Analisis Interno

Manejo de identidad e imagen corporativa

Estrategias de marketing

Analisis Externo

1.5. Indicadores por cada variable

Para la determinacién de las variables, se toman en cuenta los siguientes indicadores

que se enlistan a continuacion:

1.5.1. Anaélisis interno:

Descripcion giro del negocio y portafolio de productos
e Organigrama institucional

e Ubicacion e infraestructura

e Recursos humanos

e ldentidad corporativa

e Logistica de procesos

e Competencia directa e indirecta

1.5.2. Estrategias de marketing:

e Producto

e Precio



e Plaza

e Promocion y publicidad

1.5.3. Andlisis externo:

e Micro entorno

e Macro entorno

30



1.6. Matriz de relacion diagnoéstica

A continuacion, se demostrara la relacion existente entre objetivos, variables e indicadores.

Tabla 1
Matriz de relacion diagnostica

31

Objetivo diagnéstico Variable Indicador Técnica Fuente de Informacion
Determinar las fortalezas y debilidades de la empresa  Analisis interno Descripcion giro del negocio y Entrevista Gerente General y
Shajana S.A. con la utilizacion de la Matriz Foda y cartera de productos Empleados
Cadena de Valor. Identidad corporativa Entrevista Gerente General y
Empleados
Cadena de valor Ubicacion e Infraestructura Observacion directa Autora
Recursos humanos Entrevista Gerente General y
Empleados
Tecnologia Entrevista Gerente General y
Empleados
Abastecimiento Entrevista Gerente General y
Empleados
Logistica interna y externa Entrevista Gerente General y
Empleados
Operaciones Entrevista Gerente General y
Empleados
Analizar el historial de la empresa con relacion a la  Estrategias de Producto Entrevista Gerente General y
aplicacion de diferentes estrategias de marketing marketing Empleados
realizadas por la misma Precio Entrevista Gerente General y
Empleados
Plaza Entrevista Gerente General y
Empleados
Promocion y publicidad Entrevista Gerente General y
Empleados
Determinar las oportunidades y amenazas de la Analisis externo Micro entorno Entrevista Gerente General y
empresa Shajana S.A. con la utilizacién de la Matriz Empleados
Foda y Pest. Macro entorno Investigacion directa Informacion publica

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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Interpretacion. - En la realizacion del diagnostico situacional de la empresa Shajana
S.A. se tomd en cuenta la utilizacion de métodos y técnicas de investigacion que se
describirdn a continuacion tomando como muestra la totalidad de trabajadores siendo el
gerente propietario y a 4 trabajadores de la empresa obteniendo informacion de gran valor

para la realizacién de este diagnostico.

1.7. Instrumentos de recoleccion de informacion

Los instrumentos utilizados para la captacion de informacion para la realizacion del

diagnostico situacional fueron la entrevista y la observacion directa.

e Observacién Directa

Para la observacion directa se realizO previas citas con el gerente general para la
observacion de las instalaciones de la empresa, verificar las condiciones en la que se
encuentra para ejecutar sus actividades econdémicas y su nivel de eficiencia y eficacia que

maneja para el cumplimiento de sus funciones.

e Entrevista

Esta técnica cualitativa de investigacion se aplico al gerente general y los empleados
de la empresa con un cuestionario previamente realizado dirigido a la captacion de
informacidn tanto interno como externo de la empresa con relacién a la actividad comercial
gue maneja, a las responsabilidades y obligaciones de cada miembro y al conocimiento de

procesos operativos y administrativos.

1.8. Andlisis de Resultados

En esta seccidon se presentan los resultados de las dos técnicas de investigacion

utilizadas. La entrevista de mayor importancia fue generada al gerente propietario y el resto
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de igual manera con un cuestionario previamente realizado al personal, las cuales se

encuentran detallas en la parte final del documento (Anexo 1y Anexo 2).

Para la obtencion de esta informacion se aplicd solo entrevistas debido a la reducida
cantidad de colaboradores existentes en la empresa, logrando asi que sea mas personalizada,
clara y precisa generando mayor facilidad al momento de la administracion y andlisis por ser

la informacion mas objetiva.

e Entrevista (Gerente Propietario y Trabajadores).

e Observacion directa.

1.8.1. Conclusiones de la entrevista al gerente general

Se realizé una entrevista al gerente general de la empresa Shajana S.A. en el mes de
noviembre del afio 2016 en las instalaciones de la empresa con un cuestionario previamente
realizado con el fin de obtener informacion que ayude a determinar la problematica actual
existente en la empresa. El cuestionario de la entrevista realizada se anexa (Anexo 1) en la

parte final del trabajo de investigacion.

e Shajana S.A. nacié en el afio 2005 como respuesta a una necesidad existente de
formalizar la comercializacion de los productos elaborados por el laboratorio colombiano
Sanbani S.A.S. Inicialmente se constituyd la compafiia en la ciudad de Guayaquil, la cual
por decision de los accionistas cambio de domicilio a la ciudad de Ibarra en donde se
opera hasta la actualidad.

e Desde el inicio de la actividad comercial de Shajana S.A., el producto principal que se
maneja es la Henna, en sus diferentes presentaciones y también un producto que se ha
mantenido durante los afios es FibraVida Escama. Adicionalmente, cuenta con otros

productos que se fueron incorporando durante el tiempo, como: Henna Crema, Shampoo
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y Mascarilla de Henna Sanbani, Shampoo de Hierbas y Miel, Shampoo Repelente Control
Neem, y MassaMax.

Cuenta con 5 empleados en nGmina y dos colaboradores externos, en donde no cuenta con
un manejo o estructura de un organigrama institucional como de igual manera no cuenta
con una filosofia establecida.

En este momento se cuenta con diferentes elementos de imagen corporativa: logotipo,
denominacién de actividad comercial, colores y tipografia corporativa, pagina web, entre
otros, los cuales el gerente general manifestd que se encontraba conforme con el uso de
estos elementos, pero espera ser mejorados con la ayuda de este proyecto a realizar.

El presupuesto para marketing del afio 2017 es de $11.000,00

La Henna Plus Rajasthan es una coloracion semipermanente de origen natural, elaborado
en base a la planta conocida como Henna, la cual proviene de la India. Su principal
atributo es que no posee ingredientes quimicos como perdxido ni amoniaco en su
férmula, lo cual hace que el producto sea mucho menos agresivo con el cabello y que no
maltrate el mismo como otros tintes del mercado. Actualmente la Henna Plus Rajasthan
es enriquecida con aloe vera y otros extractos naturales lo cual hace que este producto
ayude a mantener el cabello sano y lleno de brillo.

El proceso de importacion es el siguiente: se realiza el pedido via mail de acuerdo a las
necesidades que tengamos. Una vez aprobado el pedido, nos comunican la fecha de
tentativa del despacho de la mercaderia para que podamos llevar a cabo los tramitar los
respectivos documentos que habilitan la importacion del producto. Con la documentacién
lista, se coordina el despacho desde la planta del laboratorio ubicada en la ciudad de Cali
— Colombia. Cuando la mercaderia es recibida en Ipiales, el agente de aduana se encarga

del tramite de importacidén y nacionalizacién de la carga, posteriormente se procede a
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cancelar los valores correspondientes a la declaracion aduanera de importacion y
finalmente la mercancia es liberada y enviada hacia la bodega en la ciudad de Ibarra.

La comercializacion de los productos se realiza en las principales tiendas naturistas de
todo el pais. Poseen un asesor comercial que se encarga de visitar a los clientes para
conocer sus necesidades y tomar el pedido. También, se realiza atencion via call center
para tomar pedidos de los clientes que el asesor no visita. Una vez tomado el pedido se
procede a revisar el estado de cuenta del cliente, en caso de ser aprobado, se factura el
pedido y se despacha en un maximo de 48 horas.

Se han realizado diferentes actividades como: elaboracion de material POP, activaciones
de producto, impulso en punto de venta y marketing digital: Pagina web / RRSS. No
maneja medios de comunicacion de forma masiva.

Para la determinacion de los precios para la comercializacion, la administracion se basa
en los costos del producto + la rentabilidad deseada.

El gerente manifestd su acuerdo en la busqueda y adaptacion de nuevos puntos de venta
para la comercializacion de sus productos, de igual manera en el cambio o incremento de
nuevas maneras de comercializacion generando asi una venta personal con el fin de llegar
al consumidor final.

La empresa posee una identificacion acertada de quien es su competencia tanto directa
como indirecta como es el caso de la empresa Renace gque comercializa un producto
similar a la Henna Plus Rajasthan, con la diferencia que este no se encuentra formulado
con Aloe Vera ni extractos de otras plantas.

La ventaja competitiva que posee Shajana S.A. es tener el producto de coloracion capilar
mas natural del mercado sin la utilizacion de peréxido ni amoniaco en su férmula de
fabricacion. La desventaja es justamente que, al no poseer estos ingredientes, provoca que

la vida util del producto en el cabello dure menos.
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La empresa Shajana S.A. cuenta con una base de datos de sus clientes naturistas, los
mismos que estan clasificados de acuerdo a la calidad de relacidén con la empresa, segin
la manera de comportarse en el pago y el tamafio de su negocio. No se aplica estrategias
de marketing de atraccion para la captacion de nuevos clientes o puntos de ventas.
La empresa trabaja en conjunto con un grupo de proveedores habituales con los cuales se
han generado buenas relaciones comerciales a lo largo de los afios. Para la eleccion de
dichos proveedores se toma en cuenta a empresas serias y responsables, que tomen en
serio su trabajo y que sobre todo cumplan con sus responsabilidades.
La empresa recibe ayuda o trabaja en conjunto con una importante empresa en la ciudad
en Asesoria Contable para el manejo de la parte financiera de la actividad que realiza,
ademas de contar con una Agencia de Disefio Grafico.
Las fortalezas que maneja la empresa estan relacionadas con el equipo de trabajo en
donde cada miembro conoce el proceso de venta en el caso de que alguno no este, sus
funciones pueden ser asumidas por otro. También, el hecho de ser lideres en el mercado
de coloracion natural.
La amenaza es la competencia ya que cada vez las empresas de coloracion capilar poseen
un mayor interés en ingresar al mercado de lo natural, ademas, los cambios en las leyes,
requisitos establecidos e impuestos por el Gobierno para la importacion y
comercializacion de sus productos provocan que Se convierta en una amenaza alin mayor
para la empresa.
Para la empresa es importante poder contar con un departamento de marketing que les
permita investigar y conocer mejor a sus consumidores, poseer la capacidad de generar
estrategias de promocién y venta mas acertadas para una mejor difusion del producto
generando un mayor conocimiento en el mercado con el fin de crecer econdmicamente y

seguir aportando al desarrollo del pais.



37

1.8.2. Conclusiones de la entrevista a empleados.

De igual manera, en el mes de noviembre del afio 2016 en la sala de reuniones de la

empresa se realizd una entrevista a todos los empleados que conforman el equipo de trabajo

con un cuestionario previamente realizado, con la intencién de obtener informacion laboral y

determinar el nivel de conocimiento que poseen de la empresa, su administracion y su

actividad comercial.

Shajana S.A. cuenta con un total de 5 empleados desarrollando las diferentes actividades
de la empresa incluido el gerente general con variaciones en su contratacion en donde, 3
personas trabajan de manera independiente con el gerente en rangos de tiempo de 1 a 5
afios laborales; en el caso de la fuerza de venta que trabaja bajo servicios prestados se
encuentra en la empresa menos de un afio y la sefiora empacadora que es por medio de la
contratacion temporal se encuentra laborando en la empresa de 3 a 5 afios.

Los empleados realizan actividades administrativas, contables, de ventas, bodega o
desarrollo de inventarios y empaque de producto, recibiendo los beneficios y los pagos
dispuestos por las leyes laborales y de manera puntual que es una fortaleza que
manifestaron los empleados.

Los empleados al momento de iniciar sus actividades en la empresa reciben un
entrenamiento de las funciones y el trabajo que se realiza en todos los procesos de
comercializacion de los productos.

Debido a que la empresa es comercializadora, maneja comisiones por ventas generadas al
vendedor por cumplimiento de su cuota de ventas o por ventas generales realizadas, de
igual manera, se maneja el pago de bonos por el cumplimiento correcto de sus actividades

a todo el personal correspondiente.



38
El personal de las areas administrativas y contables trabajan de lunes a viernes con una
hora de entrada a las 8:00 am manteniendo un tiempo de receso de 2 horas desde la 1:00
pm hasta las 3:00 pm para continuar con las actividades hasta las 6:00 pm que es la hora
de salida. El vendedor trabaja con la empresa en modalidad dependiente por lo que no
cuenta con un horario laboral fijo y la sefiora encargada de bodega y del empaque de
productos labora medio tiempo, es decir, 4 horas sin un horario definido.
Todos los empleados generaron una calificacion “Muy bueno” con relacién al ambiente
laboral y las instalaciones en donde se realizan las actividades comerciales y
administrativas.
Los empleadores de la empresa manifestaron su total acuerdo con la administracion, el
involucramiento y liderazgo que maneja y mantiene el Lic. Juan José Calder6n para
dirigir todos los procesos de la empresa junto a sus colaboradores tanto internos como
externos.
Se maneja una planificacién de actividades la cual es informada al personal de la
empresa, aunque uno de ellos en la entrevista realizada manifestd que no poseia
conocimiento de dicha planificacion.
Todos los involucrados de la empresa poseen conocimiento de la vision, mision y valores
por los que la empresa se encuentra constituida, que es considerada como una politica
principal el conocimiento de estos términos para una ejecucion correcta de las diferentes
actividades por cumplir. De igual manera calificaron como muy buena la aplicacion de la
imagen corporativa de la empresa y portafolio de productos.
Segun los empleados su fortaleza es ser considerada como una importadora exclusiva de
productos naturales y de calidad en donde se maneja un orden en todos sus procesos de
comercializacion con una planificacion clara de los objetivos que se desea cumplir. La

debilidad es la falta de comunicacion entre colaboradores y directamente con el gerente
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propietario, ademas de la falta de definicion de las responsabilidades, comisiones de cada
empleado y la falta de personal en la empresa. Su oportunidad la busqueda de nuevos
clientes y la creacion de nuevos canales de comercializacién y su mayor amenaza el
ingreso de nueva competencia al mercado.

e El manejo de herramientas mercadoldgicas es vital para el cumplimiento de los objetivos
y metas con el uso de publicidad y promocion a gran escala de los productos y un

seguimiento constante de nuevos clientes sin dejar de preocuparse de los actuales.

1.9. Observacion directa

Tabla 2
Observacion directa

FICHA DE OBSERVACION

Tema: Analizar y calificar aspectos importantes que posee la empresa SHAJANA S.A.
Fecha: 18 — 12 - 2016

Aspectos Excelente Bueno  Regular Malo

Identidad corporativa X

Imagen corporativa X

Personal capacitado X

Suficiente personal X

Ambiente laboral X

Infraestructura y equipamiento X

Variedad en su portafolio de X

productos

Calidad en sus productos X

Precios accesibles X

Publicidad y promocion X

Aplicacion estrategias de marketing X

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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Analisis. — Con la utilizacion del método de observacion directa, se pudo constatar de
una manera mas simplificada las fortalezas y debilidades que cuenta la empresa, es asi como
se determind que el manejo que tiene con la identidad e imagen corporativa es la adecuada,
necesaria y suficiente para el cumplimiento de sus actividades comerciales las cuales se van
generando segun las necesidades que surjan; posee un personal capacitado en sus funciones
pero no el necesario para las diferentes responsabilidades que faltan por cumplir; con relacion
a la infraestructura y equipamiento es el adecuado para funciones administrativas y de bodega
de productos manejando un buen ambiente laboral entre colaboradores incluyendo al gerente
propietario; poseer productos naturales con beneficios para la salud definitivamente es
considerado como una gran fortaleza de igual manera el esfuerzo constante del crecimiento
de su portafolio de productos involucrando nutricién y bienestar manteniendo sus precios
accesibles y competitivos en el mercado; no manejan una adecuada aplicacion de estrategias
mercadologicas provocando que no exista una difusion de publicidad ni promocion en los

diferentes medios de comunicacion disponibles en la actualidad.

1.10. Anadlisis de la situacién interna

La informacidn utilizada para la realizacion de la situacion interna de la empresa, se
recolecto de la utilizacién de las herramientas de investigacion realizada al Lic. Juan José
Calderon gerente propietario de Shajana S.A. (Anexo 1) y a sus cuatro (4) empleados (Anexo

2).

e Giro del negocio

La empresa Shajana S.A. es una empresa comercial que cuenta con 11 afios en el
mercado local dedicada a la importacion y comercializacion de productos naturales desde la

ciudad de Cali — Colombia hacia diferentes ciudades de la costa y sierra del Ecuador,
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manejando su producto principal Henna Plus Rajasthan un colorante capilar natural a base de
la henna, aloe vera entre otros ingredientes naturales, cumpliendo la misma funcion de los
colorantes existentes en el mercado sin la utilizacion de quimicos, beneficiando la salud del

consumidor.

e Portafolio de productos actual

El portafolio de productos que la empresa Shajana S.A. maneja se representa a
continuacion de una manera resumida y especifica gracias a la informacion obtenida por

medio de la entrevista realizada al Gerente General de la empresa:

Tabla 3
Portafolio de producto
Producto Descripcién Caracteristicas Disponibilidad de
principales colores

Henna Plus Rajasthan Empaque Individual de La Henna y  las 13 colores
Tonos 80grs propiedades humectantes

del Aloe Vera crean esta

coloracion natural que

deja el cabello mas

radiante, saludable y lleno

de vida.
Henna Rajasthan Empaque Individual de 20 La Henna  Rajasthan Disponible en 8 colores
Tonos y 80 grs Tonos es 6.3% proteina

aportdndole al cabello

color y brillo.
Shampoo Rajasthan de Frasco x 240 y 500 ml Férmula que combina las
Hierbas con Miel de propiedades naturales de
Abejas las plantas como el Aloe

Vera, La Manzanilla, La
Cola de Caballo y el
Romero con el poder
humectante de la miel de

abeja.
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Shampoo Henna Color

de Sanbani

Empaque
300 ml.

Individual

de

Es una férmula natural
con base en Henna y
proteina hidrolizada de
arroz que limpia
profundamente el cabello
tinturado protegiendo el
color y proporcionando

brillo natural al cabello.

Oscuros, Claros y Rojos.

Mascarilla Henna

Color Sanbani

Empaque
300 ml.

Individual

de

Es una férmula con base
en Henna y provitamina
B5 que nutre y
acondiciona el cabello
tinturado dejandolo suave
y manejable después del

Shampoo.

Oscuros, Claros y Rojos.

Fibra Vida Escama

Empaque
200 grs.

Individual

de

El Psyllium es una planta
originaria de la India que
aporta sus semillas para
crear la fibra, las cuales
absorben 10 veces su peso
en agua y ayudan a digerir
grasas y azUcares
mejorando la digestion y
manteniendo un  ritmo

normal de evacuacion.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

e Identidad Corporativa

La administracion de Shajana S.A. posee un conocimiento de lo que conlleva poseer

una identidad corporativa y la importancia que es para el funcionamiento de las actividades

comerciales de una empresa, por lo que, maneja todas las herramientas necesarias de imagen

y filosofia empresarial como mision, vision y valores.

No maneja identificacion externa de marca de la empresa por motivos de seguridad y

por el hecho de que no realiza atencion personalizada a clientes. En la actualidad la empresa
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se encuentra manejando logotipo, slogan, denominacion de actividad comercial, colores

corporativos, papeleria, uniforme, entre otros elementos.

La imagen es de gran importancia para una empresa ya que es la representacion
grafica en un mercado y la manera como se presenta a su consumidor para que este lo
identifique logrando un posicionamiento adecuado por lo que debe ser clara con un alto poder

de atraccion.

v Filosofia empresarial

Juan Calderén en condicion de gerente propietario de Shajana S.A. y profesional en el
area de Disefio Grafico y Publicidad, posee los conocimientos necesarios para la aplicacion y
desarrollo de los elementos de la identidad corporativa como la imagen y la filosofia que se

ha ido desarrollando dependiendo de las necesidades de la empresa.

Misién actual

SHAJANA S.A. es una empresa ecuatoriana dedicada a la importacién y
comercializacion de productos naturales desde Colombia, con mas de 10 afios de experiencia

en el mercado naturista ecuatoriano.

Nuestra mision como empresa es poner al alcance de todos los ecuatorianos productos
naturales de excelente calidad, que cuiden su salud y su apariencia. Productos que cumplan
con procesos de fabricacidn 6ptimos, para garantizar su efectividad y calidad a todos nuestros

clientes.

Cumplir con estandares de calidad adecuados y con las diferentes normativas vigentes

en el Ecuador para la importacion y comercializacidn de este tipo de productos.
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Vision actual

La vision de SHAJANA S.A. es convertirse en una empresa referente en el mercado

naturista ecuatoriano hasta el afio 2020, llegando a cubrir el 200% del mismo.

Esto lo lograremos mediante la comercializacion de productos de alta calidad en las
ramas: cosméticas, salud y alimentos, asi como también por medio de la implementacion

continua de programas mejora en nuestros procesos comerciales.

v Logotipo empresarial actual

El logotipo presentado a continuacion se ha mantenido desde los inicios de la empresa

generando una apreciacién y aceptacion por parte de los clientes actuales.

Figura 1
Logotipo empresarial actual

Productos Naturales

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

El logotipo utilizado por la empresa es la representacion grafica del origen de la
materia prima principal con la que son elaborados los productos que comercializa como es el
caso de la “henna”, ya que esta planta es originada en la India, por ende, la nominacion
“Shajana”, es un nombre hind( que a nivel financiero posee un significado de armonia en
donde el dinero es solo un medio para lograr lo planificado, es decir, no luchar directamente

por la riqueza.
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El templo utilizado de fondo es el “Taj Mahal” (Corona de los Palacios), se
encuentra ubicado en el logotipo de la empresa por ser considerado un monumento de gran

importancia turistica de la India y parte de las nuevas siete maravillas del mundo moderno.
v Logotipo marca actual

De igual manera, la empresa maneja un logotipo disefiado por el gerente general para
la descripcion de la marca de su producto estrella que es el tinte capilar natural Henna Plus
Rajasthan utilizando los mismos colores corporativos como lo hace con el logotipo de la

empresa.

Figura 2
Logotipo marca actual

RV

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

v Colores corporativos actuales

Desde sus inicios hasta la actualidad se manejan los siguientes colores corporativos

con su respectivo significado para la empresa:
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Tabla 4
Colores corporativos actuales
Color Significado para la empresa
Blanco Describe pureza, transparencia e higiene. El color es de mucha

utilidad para las empresas que representan salud, por tal motivo es
utilizado en SHAJANA S.A.

Verde Representa la caracteristica principal del producto el ser natural (sin

utilizacion de quimicos), la naturaleza que es el origen de la materia
prima y productos de salud ya que su consumo brinda beneficios

positivos.

Naranjado Se encuentra relacionado con la vitalidad, confianza y diversion. La

empresa lo utiliza para generar atraccion por su color y frescura.

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

v Slogan actual
Shajana S.A. desde los inicios de su actividad cuenta con dos slogans representativos

tanto para la empresa como para su portafolio de productos, los cuales se describe a

continuacion:

SLOGAN EMPRESARIAL

“Lo Mejor para Tu Salud!”

SLOGAN PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

“Vivir, sentir al natural”

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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v Papeleria corporativa actual

Shajana S.A. actualmente maneja todo tipo de papeleria para el desarrollo de sus
actividades comerciales en donde se plasman los elementos de imagen que posee, los cuales

se describiran cada uno de ellos a continuacion:

- Tarjeta de presentacion actual

Los empleados de Shajana S.A. manejan el mismo disefio de tarjetas de presentacion
diferenciando Unicamente en el nombre y el puesto laboral que maneja. La utilizacion de esta
herramienta es de gran importancia al momento de tener contacto personal con clientes o

futuros clientes.

El anverso de ésta contiene el logotipo de la empresa, la informacion de la persona
propietaria de la tarjeta, la direccion, contactos telefénicos y correo electrénico de Shajana
S.A; en el reverso representa las diferentes marcas del portafolio de productos que posee

seguido de su slogan “;Lo Mejor para Tu Salud!”.

Figura 3
Tarjeta de presentacién actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: Shajana S.A.
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- Hoja membretada actual

Shajana S.A. maneja su hoja membretada encabezando con el logotipo respectivo de
la empresa y un pie de pagina con todos los datos de localizacion de la empresa como:

direccion, contactos y correo electronico.

Figura 4
Hoja membretada actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

v Uniforme

La empresa no maneja uniformes formales de oficina para el personal existente, sin
embargo, se maneja el uso de una camiseta informal de color negra con el logotipo de la

empresa, la cual es utilizada por el vendedor.

En la actualidad, se encuentra en proceso la implementacion de un uniforme
empresarial para el personal administrativo el cual va a estar conformado por pantalon negro

y camisa de color salmon de igual manera con el logotipo de la empresa.
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El manejo correcto de uniformes en una empresa es esencial cuando esta maneja
interaccion directa con la comunidad; en el caso de Shajana S.A. es necesario que el
vendedor posee un uniforme correcto y presentable ya que él se encuentra en constante
contacto con clientes actuales y en la busqueda de nuevos por lo que debe transmitir una

imagen positiva de la marca.

Figura 5
Uniforme actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

v Papeleria aspecto legal actual

La empresa cuenta con todos los permisos legales establecidos por el gobierno para el
desarrollo de su actividad econdmica por lo que cuenta de igual manera con la
documentacion necesaria para sus registros como son: facturas, nota de crédito, comprobante

de egreso, comprobante de retencion y recibos de caja para una comercializacion legal.



Figura 6

Factura actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Figura 7
Comprobante de egreso actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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Figura 8

Recibo de caja

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Figura 9
Comprobante de retencion

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Todos los elementos que involucran a la filosofia e imagen corporativa de la empresa
son considerados como una fortaleza de gran importancia para la empresa no sélo para
generar conocimiento e identificacién al mercado; sino también para generar una cultura de
liderazgo, responsabilidad, trabajo en equipo y un ambiente laboral al personal de la empresa,

motivando al cumplimiento de metas y objetivos establecidos.
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El desarrollo del andlisis de una cadena de valor es de gran importancia para la empresa ya que permite describir las actividades que

contiene generando un valor tanto interno como externo y asi identificar una ventaja competitiva en el mercado.

Figura 10
Cadena de valor de Porter
Infraestructura: bodega, oficinas administrativas. \
e -
g Recursos humanos: Contratacion de personal calificado, remuneraciones adecuadas, capacitacion.
S
3
3 Tecnologia: Equipamiento tecnolégico administrativo adecuado, sistemas control de actividad comercial.
©
=
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Elaborado por: La autora
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Actividades de apoyo

. Ubicacién e infraestructura

v Macro localizaciéon

Shajana S.A. se ubica en el canton Ibarra en la provincia de Imbabura, limitando al
norte con la provincia del Carchi, al sur con la provincia de Pichincha, al este con el canton
Pimampiro y la provincia del Carchi, al oeste con los cantones Urcuqui, Antonio Ante y

Otavalo.

Figura 11
Macro localizacion
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Fuente: www.enciclopediadelecuador.com
Elaborado por: Efrén Avilés Pino

v Micro localizacion

Shajana S.A. se encuentra localiza en la parte sur de la ciudad de Ibarra en la

urbanizacion Los Ceibos ubicada a 5 minutos del centro de la ciudad.

Esta urbanizacion es considerada como una zona de alto nivel de comercializacion. La

empresa se encuentra ubicada en las calles Rio Palora 2-43 y Av. El Retorno.


http://www.enciclopediadelecuador.com/
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Figura 12
Micro localizacion
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Fuente: www.googlemaps.com
Elaborado por: La autora

v Infraestructura

Shajana S.A cuenta con un espacio fisico de 180 metros cuadrados en una edificacion
de dos pisos que fue construida con la finalidad de ser una vivienda, pero desde los inicios de

la actividad comercial, fue adaptada para las instalaciones de la empresa.

La bodega funciona en la planta baja y las oficinas administrativas en el primer piso
correctamente adecuadas sin estandares de identidad corporativa, de igual manera el personal

no cuenta con uniforme representativo de la empresa.


http://www.googlemaps.com/

Figura 13
Infraestructura
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Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La autora

Figura 14

Instalaciones Shajana S.A. |
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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Figura 15

Instalaciones Shajana S.A. bodega Il

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Figura 16
Instalaciones Shajana S.A. bodega 111

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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Figura 17

Instalaciones Shajana S.A. IV

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Figura 18
Instalaciones Shajana S.A. V

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

57



58

Figura 19
Instalaciones Shajana S.A. VI Saldn de reuniones

pilar 100% Natural

Colorackon Ca

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Por medio de los graficos se demuestra que la empresa Shajana S.A. posee la
infraestructura necesaria para realizar su actividad comercial y administrativa convirtiéndose
en una fortaleza, a pesar de que su parte fisica o frontal no demuestre a la empresa en si ya
que no es necesario por lo que no se maneja atencién al cliente ayudando a mantener una

mejor seguridad.

° Recurso humano

El recurso humano que maneja la empresa Shajana S.A. es eficiente, pero al mismo
tiempo escaso por lo que es necesario el incremento de personal para el desarrollo de
acciones pendientes y apoyo extra. Juan José Calderon en la entrevista realizada manifesto el
limitado equipo de trabajo que pasee para funciones de asistente de gerencia y para marketing
en donde como empresa, cuenta con los recursos necesarios para la contratacion del personal,

pero el verdadero problema es la busqueda de personal apto para ocupar dichos puestos.
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En la actualidad la empresa trabaja con un nimero de 4 personas en las siguientes

areas laborales.

Tabla 5
Recurso humano
Area Puesto Nombre Nivel de estudios
Ventas Vendedor Rubén Loyo Bachiller y
capacitacion externa
Contabilidad Auxiliar contable Mariela Cevallos Bachiller contable
Administrativo Asistente Gabriela Cevallos Superior

administrativa

Administrativo ~ Gerente General Juan José Calderon Superior

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

v Horarios de trabajo. — El horario laboral que maneja la empresa es de:

Lunes a viernes de 8h00 a 13h00 y de las 15h00 a 18h00, manejando asi las 8 horas

establecidas por la ley.

v" Remuneracion. - La remuneracion de todos los colaboradores de la empresa se encuentra
establecido en un rango de 500 USD hasta los 2.500 USD, ademas cuentan con todos los

beneficios laborales establecidos por la ley.

Se menciond con anterioridad que la empresa Shajana S.A. no cuenta con un
organigrama de actividades debido a su reducido nimero de colaboradores y a la capacidad
que posee el gerente general para mantener el control de las actividades que deben cumplir
cada uno de su equipo de trabajo, sin embargo, la creacion de dicha estructura seria de gran

ayuda para poseer un mayor control.
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Figura 20
Organigrama empresarial
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Fuente: Gerente General Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Al no poseer el equipo de trabajo necesario para el cumplimiento de las diferentes
responsabilidades y acciones dentro de la empresa, provoca que esta sea una debilidad

perjudicando el crecimiento econémico.

o Tecnologia

Al ser una empresa dedicada a la importacion y distribucion de productos naturales,
no es necesario la aplicacién o implementacion de tecnologias de alta gama y de gran valor
en comparacion a las empresas de produccion por lo que, en Shajana S.A. se maneja
tecnologia administrativa, es decir, equipos informaticos y de comunicacion como:
computadoras, impresoras, teléfonos e internet que ayuden al cumplimiento de

responsabilidades administrativas.

Por otra parte, la empresa cuenta con sistemas administrativos y de control de

inventarios de la empresa Galasoft que son empleados en el manejo de los productos de la
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empresa determinando asi a la tecnologia de Shajana S.A. como una fortaleza ya que cuenta

con los equipos y el sistema necesario para el desarrollo de su actividad econdmica.

. Abastecimiento

Shajana S.A. al ser una importadora de productos naturales, su mayor y principal
proveedor proviene de la ciudad de Cali en Colombia de Laboratorios Sanbani que son los
responsables de la fabricacion y comercializacion del producto Henna Plus Rajasthan y del
resto de productos registrados en el portafolio ya presentado. Al importar y distribuir
productos naturales de calidad que brinden al consumidor belleza, salud y bienestar, es una

fortaleza para la empresa.

Actividades primarias

. Logistica interna

Shajana S.A. no es una empresa productora o fabricante, es una empresa que importa
y comercializa productos naturales desde Cali - Colombia por lo que maneja un proceso para

la obtencidn de su mercaderia que se describe a continuacion de una manera grafica:



Figura 21

Logistica interna Shajana S.A.

Determinar la cantidad
necesaria de productos
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Peticion de la mercaderia
por correo electronico a
laboratorios Sanbani
S.A.S en Colombia

Con la documentacion
lista, se procedo al
acuerdo final de
despacho con Sanbani
S.AS

Cancelacién de valores
por concepto de
declaracion de aduanera
de importaciones.
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Aprobacion del pedido
por parte del laboratorio
y fijacion de fecha para
el despacho de mercancia

Ejecucidn de tramites
legales para habilitar la
documentacion de
importacion.

Mercancia libera'y
transportada a bodegas
de la empresa en la
ciudad de Ibarra.

La empresa maneja estandares de calidad, por lo que la mercaderia enviada desde

Colombia es estrictamente revisada por cada uno del personal de la empresa ya que esta es
enviada directamente a los puntos de ventas para llegar al consumidor final, convirtiéndose
en una fortaleza ya que gracias al control que se realiza a la logistica interna, se comercializa

productos de calidad aptos para el uso del consumidor sin afectaciones.

o Operaciones

Las operaciones que maneja Shajana S.A. estan ligadas estrictamente a operaciones
administrativas, es decir, las operaciones de compra y transporte del producto desde la ciudad
de Cali en Colombia, el proceso de legalizacion de la mercaderia en Aduana del Ecuador, el
transporte de la mercaderia a la ciudad de Ibarra, el registro de la misma mercaderia en los

sistemas de control, el pago por la adquisicion de la mercaderia y logicamente las
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operaciones de ventas y distribucion en donde se transporta el producto a los diferentes

puntos de ventas de la ciudad.

Estas operaciones de la empresa segun su nivel econdmico en la actualidad son una
fortaleza, ya que, en todos sus procesos se aplica controles de calidad que permiten cumplir
con los diferentes clientes, 15 puntos de venta en la ciudad de Ibarra segin la informacion
brindada en la entrevista. Sin embargo, los manejos de las operaciones se deben ir mejorando

constantemente dependiendo del crecimiento econdmico que vaya presentando la empresa.

o Logistica externa

Cuando se habla de logistica externa se refiere al proceso de comercializacion de los
productos, en el caso de Shajana S.A. es el traslado del producto desde las bodegas de la

empresa hasta los diferentes puntos de venta:

Figura 22
Logistica externa Shajana S.A.
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

La logistica externa es considerada como debilidad de la empresa por varias razones
relacionadas con las ventas ya que cuenta con un solo vendedor que cubre los territorios de la

Costa y Sierra del Ecuador provocando que no realice un trabajo eficiente. Ademas, no existe
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una planificacion o un orden de visitas a los diferentes puntos de ventas de la ciudad que sea
controlado por parte de la empresa provocando que no se realice una adecuada

comercializacion y manejo del producto por lo que no existe un control.

o Marketing

Con la informacion obtenida en la entrevista realizada al gerente general y a la
observacion directa de la empresa Shajana S.A. se afirmo que la aplicacidn de estrategias de
marketing es escasa, por la falta de la elaboracién de un plan y la asignacién de un personal
para la ejecucion del mismo perjudicando la realizacion de acciones de comunicacion,
basqueda de clientes y expansién de mercado, conocimiento de satisfaccion de clientes,
investigacion a competencia y exploracion de nuevas necesidades de consumidores, entre

otros.

- Producto actual

Shajana S.A. es una empresa que importa productos naturales desde la ciudad de Cali

— Colombia en las lineas cosméticas, nutricion y salud.

Dentro de su portafolio de productos la empresa maneja diferentes tipos de coloracién
capilar natural, mascarillas de coloracion, tres diferentes tipos de shampoo para tratamiento
de coloracion, restauracion capilar a base de la miel de abeja y control de piojos manejando

como en todos sus productos sus elementos naturales.

En la linea de nutricion y salud, la empresa maneja un laxante natural a base de la
fibra el cual en la actualidad se encuentra en investigacion y su participacion en el mercado se

encuentra en crecimiento.
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Henna Plus Rajasthan es el producto estrella que maneja la empresa el cual es una
coloracion semipermanente de origen natural elaborado a base de la planta natural henna
originaria de la India. El principal atributo que maneja este producto es que no posee
ingredientes quimicos como perdxido ni amoniaco en su formula disminuyendo el impacto
dafiino en el cuero cabelludo como es el caso de los colorantes capilares existentes en el
mercado. En la actualidad este producto es enriquecido con otros extractos naturales logrando

asi una diferenciacion con la competencia que maneja la misma linea de productos naturales.

- Precio actual

Los precios que maneja la empresa estan basados dependiendo de sus costos de
adquisicion y comercializacion los cuales son competitivos dentro del mercado y accesibles

hacia el consumidor, a continuacion, se presentan los precios segun el portafolio de

productos:

Tabla 6

Precios actuales
DESCRIPCION MAYORISTA MINORISTA

PVP PVP + IVA PVP PVP + IVA

Henna tonos R80 3.75 4.28 5.26 6.00
Henna tonos R20 1.10 1.25 1.75 2.00
Henna 1040 Plus 5.25 5.99 7.46 8.50
Henna Crema 6.07 6.92 9.21 10.50
Shampoo Rajasthan Miel R/500 4.70 5.36
Shampoo Rajasthan Miel R/240 3.20 3.65
Shampoo henna tonos 4.14 4.72 6.14 7.00
Mascarilla henna tonos 4.14 4.72 6.14 7.00
Shampoo Repelente Neem 6.37 7.26
Fibravida Sanbani Escama 200gms 5.36 6.11 7.46 8.50
Fibravida polvo naranja 350gms 7.53 8.58

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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La venta de este portafolio de productos se hace al contado, es decir, su pago es en
efectivo, pero asimismo la empresa maneja un crédito hasta treinta dias sin aplicaciones de

interés para la cancelacion total de la compre.

Con respecto a los precios establecidos se puede manifestar que es una fortaleza para
la empresa ya que son accesibles para los consumidores y competitivo en el mercado

generando asi una ventaja.

- Plaza/canales de distribucion

Shajana S.A. en la actualidad, comercializa sus productos ocupando territorio con méas
de 198 clientes de centros naturistas en provincias de la costa y sierra del territorio nacional
los cuales un aproximado de 15 centros naturistas forman parte de clientes en lo que es la

ciudad de Ibarra.

Para su actividad comercial en la actualidad la empresa maneja dos maneras de

comercializacion y distribucion:

Figura 23
Canal de distribucion actual
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

El canal presentado en el grafico es la comercializacién que se utiliza con mayor
frecuencia por la empresa haciendo uso del vendedor para llegar hacia los puntos de ventas
que posee la empresa actualmente, ademas realiza la busqueda de nuevos clientes interesados

en el producto a cambio de una remuneracion mensual.
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En la actualidad la empresa maneja una nueva manera de comercializacion via
internet, en donde no hace uso de su vendedor, al contrario, el mismo gerente general se

encarga de realizar el contacto con los clientes y hacer la respectiva venta.

Figura 24
Canal de distribucion actual 11

Traslado
Contacto cliente Verificacion ﬁé?fsugtﬁgzﬁi Consumidor
via internet déposito es fuera de la final
ciudad

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Se debe tomar en cuenta que para el manejo de los dos canales de distribucion se
necesita una persona que se encuentre a cargo de esa responsabilidad ya sea para realizarla en
la ciudad o nacionalmente siendo asi una fortaleza y debilidad al mismo tiempo. Fortaleza al
incrementar nueva manera de comercializacion y desear llegar al consumidor final para
poseer un mayor contacto, pero debilidad al decidir hacerlo y no poseer el personal adecuado

y capacitado para realizar dicha comercializacion.

- Promocion

La empresa no realiza publicidad ni promocién en ningin medio tradicional como:
television, prensa o radio, de igual manera ninguna publicidad o promocion de alto impacto
(BTL), pero si maneja publicidad de manera impresa por medio de volantes y afiches
informativos, cuenta con una cartilla de las tonalidades de Henna Plus Rajasthan y la

variedad de shampoo que posee Shajana S.A.

En la actualidad cuenta con su sitio web oficial, su Fan page en Facebook e Instagram,
desafortunadamente se encuentran inactivas por no poseer una persona capacitada que se

encargue del manejo de estas cuentas provocando que no se genere respuestas a las clientes
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siendo una fuerte debilidad y una gran ventaja a la competencia que ocupa el mismo

mercado.
A continuacion, se detalla cada uno de los nombrados.
Pagina web actual

SHAJANA S.A. actualmente dispone de su pagina web la cual contiene informacion
referente al producto Henna Plus Rajasthan, informacién que se ha mantenido desde la
creacion de la pagina sin ninguna modificacion o actualizacion provocando que carezca de

impacto para el pablico en Internet.

Hoy en dia, el manejo de estas herramientas online es primordial para un mayor
acercamiento a los clientes, difusion de informacion y bldsqueda de nuevos mercados, por lo
que, la empresa al no poseer un adecuado manejo de dicha pagina o al no contener
informacidn extra de su identidad corporativa o de todo su portafolio de productos, esta

generando una debilidad a reflexionar por parte de la empresa.

Figura 25
Pagina web oficial

€« C | ® hennaplusec.com | Ay i

Coloracion
Capilar 100%
Natural

Sin ingredientes quimicos que afectan la salud
de tu cabello.

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: Shajana S.A.
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Red social actual

Shajana S.A. en la actualidad es parte de la red social mas utilizada de los tiempos
como lo es Facebook con el nombre de Henna Plus Rajasthan, la cual fue creada para la
realizacion de publicidad, promocion y difusiobn de informacion para generar

comercializacién del mismo de manera online.

Desafortunadamente, la cuenta permanece inactiva debido a la falta de personal para
la administracion de la misma provocando que los clientes o futuros clientes no obtengan

respuesta.

Figura 26
Fan page Facebook
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: Shajana S.A.

Flyer actual

Dispone de un flyer informativo impreso de lado y lado, el cual maneja informacion

referente a conceptualizacion, componentes y beneficios que genera el uso del producto
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Henna Plus Rajasthan, manejando logotipos tanto de la empresa como del producto, de igual

manera informando los medios de contactos.

Figura 27

Flyer Henna Plus Rajasthan anverso actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: Shajana S.A.

Figura 28
Flyer Henna Plus Rajasthan reverso actual

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Afiche

De igual manera, en la actualidad la empresa maneja un afiche informativo del
producto Henna Plus Rajasthan que es colocado en los diferentes espacios de la empresa
como oficinas o entrada a las instalaciones, al mismo tiempo es obsequiado a los propietarios

de los puntos de ventas para promocion del producto, el cual la colacién de dicho afiche no es
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controlada por ningun personal de la empresa provocando asi que este no se exhiba en

algunos casos.

Figura 29

Afiche actual
Fuente: Shajana S.A.

ST

& &

o

Elaborado por: Shajana S.A.

Carta de colores

Esta herramienta impresa es utilizada especialmente para el producto Henna Plus
Rajasthan en el cual se encuentra especificado la gama de colores con la que cuenta la
empresa, la cantidad de uso recomendada dependiendo el cabello a donde vaya hacer
aplicado, el tiempo de uso necesario para obtener los resultados requeridos, los
complementos como shampoo o mascarillas para tratamiento logrando un mejor resultado y
lo més importante toda la informacion necesaria del producto y la empresa logrando asi

generar una ventaja competitiva en el mercado.
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Figura 30
Carta de colores Henna Plus Rajasthan
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Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: Shajana S.A.

Shajana S.A. a pesar de poseer herramientas de publicidad impresa de calidad y las
diferentes redes sociales para generar un conocimiento del producto en el mercado las cuales
son desarrollados por motivacion del gerente propietario de la empresa, el marketing es
considerado como una debilidad empresarial actual con mayor importancia debido a que es
escaso Yy lo poco que se desarrolla es sin ninguna planificacion sin determinar lo que se desea

lograr con la aplicacion de publicidad y promocion.

. Servicios

En la entrevista realizada al gerente general surgié informacion con relacién a dos
tipos de servicios que ofrecié la empresa en una ocasidbn como son capacitaciones y
colocacion de producto. Con respecto a las capacitaciones, se realizd una prueba de producto
con exhibicion de uso en las instalaciones de la empresa y con respecto a la colacion del
producto se refiere a un servicio incluido por la compra del producto en algin punto de venta
de la ciudad. Sin embargo, es una debilidad para la empresa ya que dichos servicios surgieron

una sola vez y no existe registro de servicios post venta adicionales.
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1.11. Analisis de situacién externa

Se generard un andlisis de los componentes de los entornos en los cuales se

desenvuelve o desarrolla su actividad comercial la empresa Shajana S.A.

1.11.1. Macroentorno

Tabla 7
Analisis PEST

Anélisis Politico En este punto se analizara las normas y leyes
establecidas por el gobierno con relacién a las
importaciones de productos y a la
comercializacion de los mismo en Ecuador.
Shajana S.A. tiene la obligacion de conocer
las siguientes politicas:

- Politicas  laborales, fiscales vy
tributarias.

- Politicas de importaciones.

- Politicas de comercializacion de
productos naturales.

Anélisis Econémico Este factor estd relacionado con indicadores
econdmicos que afectan al pais, por lo que
Shajana S.A. debe poseer informacion
veridica para la toma de decisibn que
aseguren una estabilidad econémica a futuro.
Se analizara los siguientes aspectos:

- Inflacion.

- Impuestos  (analisis ~ fiscal vy
econémico)

- Tasas de interés para

comercializacion
- Impuesto al valor agregado
- Desempleo

Anadlisis Socioculturales En este aspecto social y cultural a la empresa
Shajana S.A. le interesa el estilo de vida que
maneja la poblacion de la ciudad de Ibarra
con relacién a la utilizacion o aceptacion del
uso de productos naturales y concientizacion
con el medio ambiente, es decir, un estilo de
vida saludable.

Anélisis Tecnologico No genera un efecto negativo en la empresa,
pero si es necesario un analisis con relacion a
los avances tecnol6gicos existentes en la
actualidad con relacion a la comercializacion
de productos o a sistemas para un mejor
control administrativo.

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
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Factor Politico

El dmbito politico de un pais puede influir de manera positiva 0 negativa en una
empresa 0 negocio, por lo que es necesario conocer y analizar las politicas y leyes que rige el
Gobierno Ecuatoriano con respecto a las importaciones de productos, a la comercializacion

de los mismos en territorio y a las leyes de contratacion de personal.

Cualquier empresa para el inicio de sus actividades comerciales es de gran
importancia conseguir el permiso de funcionamiento de establecimientos ya sean comerciales
0 de servicios; en el caso de Shajana S.A. el (Ministerio de Salud Puablica) en el acuerdo
ministerial 818 del 19 de diciembre de 2008 sefiala que los establecimientos comerciales y de
servicios de cosméticos y productos higiénicos, estan en la obligacion de obtener su permiso
de funcionamiento para su comercializacién legal dentro del territorio ecuatoriano, debido a

que la empresa ya se encuentra 11 afios en el mercado, es necesario su renovacion.

o) Requisitos para renovacion de los permisos de funcionamiento.

El Ministerio de Salud Publica menciona que el requisito necesario para la renovacion
de permisos de funcionamiento depende de la actividad que realice, ya que existe la
categorizacion ya sean laboratorios naturistas, distribuidores naturistas, establecimientos de
envasado o distribucion y venta de dichos productos naturales. En el caso de Shajana S.A.

que es una importadora y distribuidora necesita los siguientes requisitos:

Solicitud para permiso de funcionamiento.

- Planilla de inspeccion.

- Permiso de funcionamiento original del afio anterior.
- Copia de los registros sanitarios de los productos.

- Certificado de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos.
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o Politicas de Importaciones.

Shajana S.A. como es una importadora de productos naturales tiene que estar ligada a
los parametros y politicas de importaciones impuestas por el Gobierno Ecuatoriano que son

reguladas por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), el cual manifiesta que:

- Para poder realizar acciones de importaciones es necesario general un registro en el
mismo servicio nacional de aduanas del Ecuador; la empresa ya cuenta con este registro
de importacion hace 10 afios aproximadamente (el tiempo que se encuentra en el
mercado), lo que si es necesario hacer, es una renovacion como en el caso del permiso de
funcionamiento.

- Al momento de contar con este registro, es necesario la verificacion de los requerimientos
del producto que debe cumplir para su importacion, los cuales se encuentran registrados
en el Organismo Regulador de Comercio Exterior en el Ecuador (COMEX), en las
resoluciones 2016 implementadas, no existe alguna prohibicién para la importacion de
productos naturales como es el caso de Shajana S.A., concluyendo que la empresa no
tiene ningun impedimento para su importacion.

- Conseguidos los dos pasos anteriores se continua con el traslado de la mercaderia, es
necesario el trabajo en conjunto con un Agente de Aduanas que en el caso de la empresa
seria en la frontera norte en Ipiales — Colombia, para la desaduanizacion de la mercaderia
importada y el pago de los atributos para que sea transportada a su destino.

- El manejo de importaciones a Ecuador, de igual manera se encuentran ligadas a politicas
tributarias como es el caso del pago al Impuesto de Valor Agregado (IVA) en donde el
Servicio de Rentas Internas (SRI) nos revela gque la liquidacion del IVA se deberé realizar
junto a la declaracion y el pago de importacion previo al despecho de la mercaderia

importada en las oficinas de Aduana correspondiente.
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Para la empresa Shajana S.A. el Factor politico y sus componentes definitivamente

son considerados como una amenaza para la realizacion de la actividad comercial ya que
pueden surgir contratiempos con la legalidad de los permisos de funcionamiento y al ser un
producto de consumo es necesario poseer los registros sanitarios, ademas es indispensable
para generar un sentido de confianza y seguridad al consumidor. Con relacion a las politicas
de importaciones es una amenaza por los cambios y modificaciones que se generen en las
leyes de restricciones, cantidades de importacion, maneras de importar, costos monetarios y
lo mas importante procesos actualizados para la legalizacion de la mercaderia para que no se

incautada.

Juan Calderdn gerente propietario de Shajana S.A. conoce con certeza la totalidad del
proceso que debe realizar para la adquisicion de la mercaderia el cual lo ha venido
desarrollando todo el tiempo que se encuentra en el mercado sin asumir algun inconveniente,
siempre y cuando mantenga una actualizacién de las reformas que se generen con respecto a

los factores politicos.

Factor Econémico

Las diferentes variaciones que existen en los factores econdémicos determinan la
capacidad de compra y la manera de consumo de la poblacion nacional. El Ecuador en la
actualidad esta pasando por un desequilibrio econémico provocando que la poblacién adopte
una nueva costumbre de ahorro generando asi la disminucion comercial y optar por el
consumo de productos prioritarios como alimentacion, salud, vivienda entre otras necesidades

primarias dejando de lado los productos de belleza.
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o Inflacion

Segin datos generados por el Banco Central del Ecuador en su apartado de
Indicadores Econdmicos y en comparacion con el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, registran el cierre de inflacion anual del afio 2016 con el 1.12%, indice méas bajo en
comparacion con el afio anterior 2015 culminando con una inflacion anual del 3.38%; el
cambio de dichos porcentajes de inflacion se debe a diversos factores que se genera

dependiendo del desenvolvimiento econémico que maneje el pais.

Como nos podemos dar cuenta en el grafico otorgado por el Banco Central del
Ecuador, los mayores porcentajes de inflacion registrados surgen en la administracion
econdmica del afio 2015 llegando a ser del 4.87%, pero surge un cambio en el afio 2016 en
donde el porcentaje mas bajo de inflacién es de 1.05%, es asi como nos demuestra la

variacion que existe con relacion al tema de inflacion.

Figura 31
Inflacion Ecuador

FECHA VALOR
Diciembre-31-2018 1.12 %
Moviembre-30-2016 1.05 %
Octubre-31-2016 1.31 %
Septiembre-20-2016 1.30 %
Agosto-31-2016 1.42 %%

Febrara-25-2016 2.60 %
Eneroc-31-2016 3.05 %
Diciembre-21-2015 3.28 %
Moviembre-30-2015 3.40 %
Octubre-21-2015 3.48 %5
Septiembre-30-2015 2.78 %
Agosto-31-2015 4,14 %%
Julie-21-2015

Junio-30-2015

Mayeo-21-2015

Abril-30-2015

Enerc-31-2015

Fuente: Indicadores econémicos, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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o Tasa activa

Para el crecimiento de cualquier negocio, empresa 0 emprendimiento es necesario la
inversion y una de las maneras mas comunes de ejecutarlo es por medio de una entidad
financiera, a eso se lo llama la tasa activa que es el interés que cobran dichas entidades por el

dinero que prestan.

Continuando con los datos generados por el Banco Central del Ecuador nos manifiesta
que su tasa activa del afio 2015 se encontr6 en el 9.12% un dato mayor en comparacion al afio
2016 que término en el 8.10%, considerando asi al afio 2016 como una oportunidad para
generar un préstamo en una entidad bancaria e incremento en la inversioén de la empresa

debido al bajo porcentaje extra por pagar.

Figura 32
Tasa activa Ecuador

FECHA VALOR
Febrero-28-2017 8.25 %
Energ-31-2017 8.02 %
Diciembre-21-2016 8.10 %
Moviembra-20-2016 8.38 %
Octubre-31-2016 8.71 %
Septiembre-20-2016 8.78 %
Agosto-31-2016 8.21 %
Julie-31-2016 8.67 %
Junio-30-2016 8.66 %
Mayeo-31-2016 8.89 %
Abril-20-2016 .03 %

8.86 %

8.88 %
Enerc-31-2016 5.15 %
Diciembre-31-2015 .12 %
Moviembre-30-2015 2.22 %
Octubre-31-2015 .11 %
Septiembre-20-2015 8.06 %0
Agosto-31-2015 8.06 %
Julie-31-2015 8.54 %
Junio-30-2013 8.70 %
Mayo-31-2015 8.45 %
Abril-20-2015 8.09 %
Marze-31-2015 7.31 %

Fuente: Indicadores econémicos, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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o Tasa pasiva

El porcentaje considerado como tasa pasiva, es el valor que te cancela la entidad
financiera por el depositd de efectivo en su cuenta registrada, logrando asi un movimiento
economico mutuo; el Banco Central del Ecuador maneja cifras mensuales y anuales las
cuales nos manifiesta que el porcentaje de cierre para el afio 2015 fue de 5.14% de tasa pasiva
y del afio 2016 fue de 5.12% concluyendo que en el transcurso de los afios no existe una
extensa diferencia, pero que, en calidad de depositante existié mayor oportunidad para el afio

2015 ya que el pago era mayor.

Figura 33
Tasa pasiva Ecuador

FECHA VALOR
Febrero-28-2017 5.07 %
Enerc-31- 2017 5.08 %
Diciembre-31-2016 5.12 %4
Moviembre-30-2016 5.51 %
Octubre-31-2016 5.75 %
Septiembre-320-2016 5.78 Y
Agosto-31-2016 5.91 %%
Julio-31-2016 E.01 %4
Junic-30-2016 E.00 %4
Mayo-31-2016 5.47 Y
Abril-30-2016 5.85 %
Marzo-31-2016 5.95 %4
Febrero-29-2016 5.82 %
Eners-31- 2016 5.62 %
Diciembre-31-2015 S.14 %%
Moviembre-30-2015 5.11 %
Octubre-31-2015 4,98 %
Septiembre-20-2015 5.55 Y%
Agosto-31-20135 5.02 %
Julio-31-2015 S.34 %
Junio-30-2015 5.48 %
Mayo-31-2015 5.51 %
Abril-20-2015 5.39 %o
Marzo-31-2015 5.31 %

Fuente: Indicadores econémicos, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador



80

o Desempleo

El desempleo es un indicador econdmico de gran importancia en el analisis de los
aspectos econdmicos de un pais ya que de ahi parte la capacidad econdémica que posee una
poblacion para la adquisicion de bienes o servicio generando un funcionamiento para el
desarrollo de una empresa 0 negocio; en el caso de Shajana S.A. el desempleo no generaria
un mayor impacto econémico en comparacion a otras empresas comercializadoras debido a
los precios accesibles que maneja, pero si se podria generar un cambio en las aptitudes de
compras, ya que, al no poseer una fuente de ingreso la poblacion opta por el ahorro o por la
adquisicion de bienes de primera necesidad dejando a los articulos de belleza como Henna

Plus Rajasthan en segundo plano, es decir, no necesario para el consumo.

Figura 34
Desempleo Ecuador

Cifras y graficos

Inflacion ~ Desempleo  Uso de bolsas para comprar  IPCO

(53]
=
i

Fuente: Cifras y gréaficos, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

Como podemos observar en el grafico generado por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, para diciembre del afio 2015 el Ecuador maneja el 4.8% de desempleo,
un dato menor en comparacion con el afio 2016% cerrando con un porcentaje de 5.2%

manifestando asi que el valor de la poblacién desempleada en el Ecuador va aumentando con
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el pasar de los afios debido a la disminucion de inversion e industrializacion generando asi

menos fuentes laborales y aumentando el subempleo.

Para el analisis externo de los factores econdmicos se tomo en cuenta tres elementos:
inflacion, tasa activa, tasa pasiva y desempleo, en donde, la inflacion es considerada como
una amenaza ya que cuando la inflacion es mayor la capacidad de adquisicion de los
consumidores se reduce provocando gque se compre menos. En el caso de Shajana S.A. podria
surgir una inflacion debido al aumento de los costos de importacion y para mantener el
margen de ganancias es necesario el aumento del precio en el producto amenazando asi el

nivel de adquisicion.

La tasa activa y tasa pasiva son consideras como una oportunidad de ganancia
econdmica a la empresa ya que en calidad de prestamista o de depositante en alguna entidad
financiera logra tener un beneficio positivo para generar una inversién en la empresa e
incrementar su actividad comercial. Con relacion al elemento desempleo, se considera una
amenaza y al mismo tiempo una posible oportunidad; una amenaza ya que al no poseer un
ingreso econdmica la forma de adquisicién de bienes o servicios se modifica, en este caso,
dejando a los productos de belleza en segundo lugar, pero se encuentra comprobado que el
85% de las compra de los productos es inconsciente o subconsciente asi que la necesidad le
obliga a adquirir el producto con la misma finalidad pero diferente valor monetario, es ahi
donde surge la oportunidad para Henna Plus Rajasthan, la misma funcion, beneficios

saludables adiciones y aun costo accesible.

Factor Socioculturales

Los cambios en el comportamiento de los consumidores en sus actitudes, gustos,
preferencias, estilo de vida, valores y creencias cambian los habitos de consumo obligando a

las organizaciones a adaptarse a los nuevos cambios. El cambio de estos comportamientos se
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debe a factores involucrados con el consumidor tanto externos por medios de comunicacién o

por modas de la actualidad e internos por familia y amigos.

En la actualidad, el cambio a un estilo de vida mas saludable y a la preocupacién por
el medio ambiente son las nuevas politicas establecidas por el Ministerio de Salud Publica a
través de la promocion de la salud por medio de la Subsecretaria Nacional de Prevencion,
Promocién de la Salud e Igualdad la cual es la encargada de impulsar estrategias de
comunicacion para el mejoramiento del bienestar de la poblaciébn con una mayor
participacion social, es decir, que la salud y la aplicacion de la mismas es una prioridad para
el Gobierno Ecuatoriano en donde se aplican estrategias de alimentacion, deporte y consumo
por lo natural generando asi una ventaja en el mercado local para los comerciantes de

productos naturales.

Con relacion a estilos de vida, en la actualidad se puede observar que es mayor la
preocupacion por su cuidado personal tanto hombres como mujeres, en preferencia con el
cuidado del cabello y la adquisicion de tintes capilares con componentes naturales sin
ninguna afectacion a la salud y al medio ambiente, por lo que se determina como una
oportunidad para incrementar el consumo de Henna Plus Rajasthan tomando siempre en
cuenta los aspectos del factor sociocultural ya que los cambios que se generen incurren a la

necesidad, busqueda y compra de productos naturales.

v Factor Tecnoldgico

El uso de la tecnologia es de manera obligatoria para cualquier tipo de empresas
independientemente de la actividad que se realice, por lo que, cualquiera de estas
organizaciones se encuentra afectadas a los cambios tecnolégicos. Es de gran importancia
como organizacion estar actualizados en el tema tecnoldgico y si es necesario introducir al

negocio.
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Con el cambio tecnoldgico constante, surge la aparicion de nuevos productos, nuevas
necesidades que modifican las actitudes de los consumidores al momento de realizar la
adquisicion de un producto. Como empresa surge la necesidad de inversion en equipos
electronicos y de computo para el mejoramiento de la produccion y comercializacion del

producto.

En Shajana S.A. este es uno de los factores con mayor prioridad para los miembros
que lo integran, por tal motivo este factor es considerado como una oportunidad ya que
actualmente se encuentra en la bisqueda de nuevas maneras de comercializacion de una
manera mas agil y segura con el fin de generar mayores ventas; innovando el manejo de
herramientas online para una mayor difusion de sus productos y beneficios logrando asi un

proceso eficiente de distribucidn de los productos a sus puntos de ventas.

1.11.2. Microentorno

El éxito econdmico de una empresa se basa en las buenas relaciones que se manteca
con los actores mas importantes que involucran el Microentorno del Marketing ya sean
internos o externos a la empresa los cuales se ajustan para crear una red de calidad y de valor

agregado a la empresa.

o Andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

La utilizacidn del andlisis de las cinco fuerzas de Porter es esencial en una empresa ya
que se puede maximizar recursos y tener una ventaja competitiva en el mercado local
conociendo a los principales competidores en donde se genera una estrategia competente que
no sirva solamente como un mecanismo de supervivencia, al contrario, funciona como apoyo

para el cumplimiento de metas y objetivos establecidos en la empresa.
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Figura 35
Andlisis 5 fuerzas de Porter

PROVEEDORES NUEVOS ENTRANTES
. iy Empresas
Eﬁﬂgﬁi?ﬁi comerciabizaderas de tintes

capilares a basze de

Copriseg, Audit & Planme, componenstas nahrales

Tramzeo axpraszs, Aduanor

CLIENTES SUSTITUTOS
- Utilizacicn de matariales
- Tiendas naturistas do COMPETIDORES naturales para praparacicn
la costa v slerra dal - Diractos de coloracion casera.
Eecuadeor. ) - Tmtes quimicos.

Tintes capilares 2 baza
de guimices o

naturalas.
Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora
o Poder de negociacién de los clientes

Shajana S.A. en la actualidad, comercializa sus productos ocupando territorio con mas
de 198 clientes de centros naturistas en provincias de la costa y sierra del territorio nacional
los cuales un aproximado de 15 centros naturistas forman parte de clientes en lo que es la
ciudad de Ibarra. Henna Plus Rajasthan al ser un producto natural, la principal caracteristica
de sus clientes es ser propietarios de tiendas o centros que comercializan productos naturales.

La informacidn con respecto a clientes de la empresa es restringida.

El nivel de negociacion que se maneja con los clientes actuales de la empresa es
medio porque existe un acuerdo con respecto a precio y margen de utilidad que gana el
cliente al comercializar Henna Plus Rajasthan, ademéas no existe empresas competidoras

directas que manejen el mismo producto natural que hace que sea mas factible el poder de
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negociacion. Sin embargo, es considero medio y no bajo por el poder de convencimiento que
se maneja la empresa con el cliente perjudicando su comercializacion al no poseer

informacidn o conocimiento del producto.

o Poder de negociacién de los Proveedores

Shajana S.A. desde los inicios de su actividad comercial ha mantenido una trecha
relacion laboral con las empresas proveedoras de productos y servicios, mas que nada la
empresa maneja proveedores de servicios como son de seguridad, administrativos, transporte
y servicios aduaneros en el caso de realizar importaciones. Dichas empresas con el pasar de

los afios han demostrado responsabilidad y calidad en la entrega de sus productos y servicios.

Tabla 8
Proveedores
Proveedor Producto o servicio que distribuye
Laboratorios Sanbani Henna Plus Rajasthan, Shampoo de hierbas y miel,
Fibravida y MassaMax
Galasoft Sistema administrativo
Macvision Servicio de impresion
Copriseg Servicio de seguridad
Audit & Planing Servicio y asesores contables
Tramaco express Servicio de transporte y manejo de carga
Aduanor Servicio de importacion

Fuente: Shajana S.A.
Elaborado por: La autora

Shajana S.A. con sus proveedores laboratorio colombiano Sanbani y Aduanor se
maneja un poder de negociacion alto por ser los Unicos proveedores del producto y servicio
teniendo asi ellos el control de la negociacion, si bien buscando un beneficio mutuo. Con el
resto de los proveedores de servicios demostrados en el cuadro anterior se maneja un poder

de negociacién bajo ya que en el mercado local existe una variedad de proveedores que
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ofertan el mismo servicio que como empresa se puede escoger dependiendo de sus
caracteristicas, calidad y diferenciacion consiguiendo que la empresa tenga el poder de

negociacion.

Como empresa poseer el control de la negociacion con los proveedores permite que
exista un acuerdo en mejoria de precios, tiempos y plazas de entregas, formas de pago cuando

se maneja un nivel bajo como los proveedores de servicios de Shajana S.A.

e Amenaza de nuevos entrantes

La empresa Shajana S.A. puede ser afectada por nuevos entrantes como empresas que
se dediquen a la produccion y comercializacion de tintes capilares quimicos y que estas
empresas decidan manejar su linea natural o al mismo tiempo, empresas que oferten un
producto similar a Henna Plus Rajasthan. Para determinar el nivel de amenaza y la ventaja
competitiva de la empresa se analizaran las barreras de entrada existentes segin Michael

Porter:

1. Diferenciacion del producto: Henna Plus Rajasthan maneja su diferenciacion en la
composicion de su producto con elementos naturales no solamente su materia prima que
es la henna, si no, con otros ingredientes como el aloe vera y cedron. Ademas, sus precios
accesibles al consumidor y la facilidad de su uso. Si la empresa se esfuerza en
aplicaciones publicitarias y de fidelizacién, es complicado para nuevos competidores
penetrar el mismo mercado.

2. Inversiones de capital: dependiendo de la actividad que se desenvuelva los nuevos
entrantes es necesaria la inversion y dependera si son productores y comerciantes o solo

como Shajana S.A. importadores y distribuidores. Es considerada como una barrera fuerte
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ya que dependeria del monto invertido generando un incremento en los costos del
producto final siendo un riesgo para nuevos competidores.

Acceso a los canales de distribucion: Shajana S.A. por su tiempo de actividad comercial
en el mercado posee mayor facilidad para distribuir los productos y negociar en los
diferentes puntos de ventas como son las tiendas naturistas. Los nuevos entrantes deben
seguir con el proceso de conocimiento geografico y negociacion para comercializar sus
productos aplicando estrategias de reduccion de precios, aumentar su calidad y en muchos
casos realizar grandes inversiones al fracasar en modalidad de distribuidores obligando a
manejar una propia estructura para la comercializacion.

Politicas gubernamentales: si los nuevos entrantes son productores y comercializadores
de productos naturales, las politicas gubernamentales en especial en Ecuador pueden
dificultar el ingreso al mercado ya que en muchos casos las leyes y requisitos tienden a no
ser claras y confundir a los empresarios demorando los procesos de permisos de
funcionamiento de la actividad. Algunas de las politicas exigen grandes inversiones por lo

que es considerada una clara barrera de entrada.

Los nuevos entrantes para la empresa son considerados como una amenaza media ya

que las barreras de entradas si son una dificultad para la actividad comercial pero no una

imposibilidad de ingreso de nuevos competidores concluyendo asi que la mejor ventaja

competitiva que se puede manejar es en calidad, publicidad, promocion, precios y beneficios

al consumidor.

Amenaza de productos sustitutos

Con respecto a los productos sustitutos, se sabe que existen en el mercado dos tipos de

tintes capilares que son utilizados por la poblacion local, los elaborados con ingredientes

quimicos y los naturales, pero podriamos mencionar como producto sustitos los tintes
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capilares caseros, es decir, los elaborados con ingredientes naturales por la misma persona
que lo va a utilizar sin poseer ningun parametro de seguridad; estos productos sustitutos son
una oportunidad para la empresa ya que por medio de herramientas publicitarias se puede

realizar una comparacion competitiva incentivando al consumo del producto.

e Rivalidad entre los competidores

En la actualidad el uso de tintes capilares ha crecido con el pasar de los afios y su
frecuencia de consumo es mayor ya sea por gustos, preferencias o por simple moda. En el
mercado local tras una breve observacion directa se determiné que existen mas de cincuenta
diferentes tipos de marcas de tintes capilares ya sean estos quimicos o naturales
diferencidndose por precio, calidad, colores, marca, accesorios extras entre otros elementos
siendo asi esta una categoria muy extensa para la decision de compra por parte de los

consumidores.

Competencia directa

La competencia directa para Henna Plus Rajasthan en la ciudad de Ibarra son los
diferentes tintes capilares quimicos que se comercializan en supermercados, tiendas de
cosméticos y locales de belleza profesional ubicados en diferentes sectores de la ciudad. En la
actualidad dichas marcas elaboradas a base de quimicos, lanzaron su nueva linea de
coloracion natural a base de agua sin amoniaco ni peréxido que son los componentes
esenciales en la produccion de un tinte capilar, sin embargo, al ser considerado un producto
permanente contienen otros componentes para que cumplan su funcién conservando aun

quimicos. Las marcas son las siguientes:

v Color tone tinte en polvo: es un tinte natural en polvo sin amoniaco que funciona con

agua sin la necesidad de utilizar agua oxigenada como se acostumbra al usar un tinte
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quimico, garantizando el 100% de cobertura de canas con beneficios de belleza y salud
manejando una variedad de colores oscuros como negros y castafios. Su precio en la

ciudad de Ibarra se encuentra en un aproximado de seis ddlares.

Figura 36
Color tone sin amoniaco

Fuente: Otelo & Fabell (http://www.otelofabell.com/tintecolortone/).
Elaborado por: Otelo & Fabel

v Coloriss: es una marca o parte del portafolio de productos de la empresa Recamier, el
cual es una coloracién capilar permanente en crema de igual manera como la marca anterior,
garantizando la cobertura de cana en un 100% pero manejando ingredientes naturales como
proteinas de arroz y esencia de aguacate. En la ciudad de Ibarra el precio con el que se

comercializa se encuentra aproximadamente en un rango de seis a ocho dolares.

Figura 37
Coloriss

Fuente: Recamier (http://www.recamier.com/coloracion-capilar/coloriss).
Elaborado por: Recamier

v" Revlon: es la marca nimero uno en Estados Unidos con mas de 50 afios en el mercado
innovando constantemente e ingresando al mercado con nuevos productos y como no es

la excepcion, también maneja su linea sin amoniaco Ilamada COLORSILK garantizando
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el cubrimiento de canas manejando méas de 30 tonos de coloracion. Aunque no posea
amoniaco es la marca que ain mantiene sus otros componentes quimicos. Su precio en el
mercado en la ciudad de lbarra se encuentra aproximadamente entre los ocho y diez

dolares.

Figura 38
Revlon

COLORSILK

COLORSILK

Fuente: Revlon Colorsilk (http://www.revloncolorsilk.com/es-MX/Colorsilk/Shades.aspx).
Elaborado por: Revlon.

En la ciudad de Ibarra, estas son las marcas consideradas como tintes capilares
naturales, aunque, realizando una investigacion en unas de las tiendas naturistas de la ciudad
de Ibarra se pudo encontrar dos marcas naturales Aviada Natural y Henna Hind manejando
caracteristicas casi similares a Henna Plus Rajasthan, aunque una gran diferencia en el precio
de catorce ddlares con noventa y cinco centavos y Henna Plus de diez dolares con cincuenta
centavos. Esta competencia es considerada como una amenaza o una rivalidad alta para
Henna Plus Rajasthan a pesar de que no son productos 100% naturales, pero contienen un
reconocimiento de marca en la mente del consumidor que hacen que su comercializacion sea

elevada.
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Tabla 9
Matriz F.O.D.A.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v Control administrativo eficiente por v Incremento de presupuesto  para
parte del gerente propietario. aplicacion de estrategias mercadoldgicas.
v Comercializacién de productos naturales v/ Reduccion de los intereses en las
de calidad. entidades financieras para posible préstamo
v Correcto uso de la imagen y filosofia de bancario e inversion en la empresa.
la empresa. v Cambios en los aspectos
v Permisos y tramites legales actualizados socioculturales de la poblacion impulsando a
para el desarrollo de su actividad. un consumo del producto.
v Infraestructura e instalaciones adecuadas v Incrementar nuevas tecnologias para

para procesos administrativos y comerciales del
portafolio de productos.

v Personal existente capacitado para el
desarrollo de sus funciones y operaciones.

v Contar con equipos y sistemas
administrativos necesarios de calidad para las
responsabilidades administrativas.

v Inspeccion de calidad en el proceso de
importacion del producto.
v Precios bajos y competitivos en el

mercado local.

realizar una comercializacién directa al
consumidor final.
v Ingreso a nuevos puntos de ventas para

la distribucion del producto Henna Plus
Rajasthan por medio de negociaciones.

DEBILIDADES AMENAZAS

v No cuenta con una organizacion correcta v Cambios o modificaciones en las leyes
de las funciones Yy responsabilidades del y reglamentos en las entidades de control e
personal. importaciones de productos.

v No cuenta con el equipo laboral v Aumento de costos de importacion y
necesario para la realizacion de funciones distribucion del producto.

administrativas. v Crisis econOmica, politica y desempleo
v Deficiencia en el proceso de distribucién  de los consumidores.

y comercializacion del producto. v Ingreso de nuevos competidores con
v No cuentan con un departamento de beneficios y caracteristicas similares.
marketing o una persona especifica para el v Competencia actual en el mercado local

cumplimiento de esas funciones.

v No se realiza promocién ni publicidad
del producto en ningin medio tradicional ni
online.

v No aplica servicios de post ventas ni un
constante seguimiento a los clientes de la
empresa.

con precios y caracteristicas similares.

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa



1.12.1. Cruces estratégicos

Cruces estratégicos F - O

Tabla 10
Cruces estratégicos F - O
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1 Control administrativo eficiente por parte del
gerente propietario.

F2 Comercializacion de productos naturales de
calidad.

F3 Correcto uso de la imagen y filosofia de la
empresa.

F4 Permisos y tramites legales actualizados para el
desarrollo de su actividad.

F5 Infraestructura e instalaciones adecuadas para
procesos administrativos y comerciales del portafolio
de productos.

F6 Personal existente capacitado para el desarrollo de
sus funciones y operaciones.

F7 Contar con equipos y sistemas administrativos
necesarios de calidad para las responsabilidades
administrativas.

F8 Inspeccion de calidad en el proceso de importacion
del producto.

F9 Precios bajos y competitivos en el mercado local.

O1 Incremento de presupuesto para aplicacion de
estrategias mercadoldgicas.

02 Reduccion de los intereses en las entidades
financieras para posible préstamo bancario e
inversion en la empresa.

O3 Cambios en los aspectos socioculturales de la
poblacion impulsando a un consumo del producto.
O4 Incrementar nuevas tecnologias para realizar
una comercializacidn directa al consumidor final.
O5 Ingreso a nuevos puntos de ventas para la
distribucion del producto Henna Plus Rajasthan por

medio de negociaciones.

F1 — O1 Utilizar el control administrativo eficiente que realiza el gerente propietario para la creacion
de un plan de accion con la utilizacion del presupuesto establecido en el uso de estrategias

mercadologicas con el fin de incrementar ventas y clientes.

F2 — O3 Con la comercializacién de los productos naturales de calidad con beneficios a la salud,
aprovechar los cambios en los aspectos socioculturales de la poblacion y por medio de publicidad y

promocion incrementar el nivel de ventas del producto.

F7 — O4 Utilizando los equipos y los sistemas existentes con un incremento de la tecnologia y manejo de
internet, se implementaria nuevas formas de comercializacion para tener una mayor interaccion con el

consumidor final.

F9 — O5 Manteniendo los precios bajos y competitivos se puede realizar negociaciones positivas con un

beneficio mutuo en nuevos puntos de ventas para la comercializacién del producto.

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa.
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Cruce estratégicos F — A

Tabla 11
Cruce estratégico F - A

FORTALEZAS

AMENAZAS

F1 Control administrativo eficiente por parte del
gerente propietario.

F2 Comercializacion de productos naturales de
calidad.

F3 Correcto uso de la imagen y filosofia de la
empresa.

F4 Permisos y trdmites legales actualizados para el
desarrollo de su actividad.

F5 Infraestructura e instalaciones adecuadas para
procesos administrativos y comerciales del portafolio

de productos.

Al Cambios o modificaciones en las leyes

<

reglamentos en las entidades de control e
importaciones de productos.
A2 Aumento de

distribucion del producto.

costos de importacion y

A3 Crisis economica, inestabilidad politica y
desempleo de los consumidores.

A4 Ingreso de nuevos competidores con beneficios
y caracteristicas similares.

A5 Competencia actual en el mercado local con

precios y caracteristicas similares.

F6 Personal existente capacitado para el desarrollo de
sus funciones y operaciones.

F7 Contar con equipos y sistemas administrativos
necesarios de calidad para las responsabilidades
administrativas.

F8 Inspeccion de calidad en el proceso de
importacion del producto.

F9 Precios bajos y competitivos en el mercado local.

F1 — A3 Utilizando el control administrativo del gerente propietario se generaria un plan de reserva
para la crisis econdmica, inestabilidad politica y desempleo con el fin de que se siga manteniendo los

margenes de utilidad favorables para la empresa.

F2 — A4 Con el ingreso de nuevos competidores entrantes, es de gran importancia seguir manteniendo

la comercializacion de productos naturales de calidad para generar una diferenciacion.

F4 — Al Crear buenas relaciones laborales con las diferentes entidades de control para la obtencién de
informacidn referente a reformas que se generen por parte del Gobierno Ecuatoriano para mantener

los permisos y la documentacién en orden para que no surjan inconvenientes en la comercializaciéon.

F8 — A2 Aplicando la inspeccidn de calidad en el proceso de importacion se podra evitar y negociar (si

se diera el caso) para que no se produzca un incremento en costos de distribucion e importacién.

F9 — A4 Mantener los precios bajos como estrategia de ventaja competitiva con competidores locales y

nuevos entrantes

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa.



Cruces estratégicos D — A

Tabla 12
Cruces estratégicos D - A
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DEBILIDADES

AMENAZAS

D1 No cuenta con una organizacion correcta
de las funciones y responsabilidades del
personal.

D2 No cuenta con el equipo laboral necesario
para la  realizacion de  funciones
administrativas.

D3 Deficiencia en el proceso de distribucion
y comercializacion del producto.

D4 No cuentan con un departamento de
marketing o0 una persona especifica para el
cumplimiento de esas funciones.

D5 No se realiza promocion ni publicidad del
producto en ningin medio tradicional ni
online.

D6 No aplica servicios de post ventas ni un
constante seguimiento a los clientes de la

empresa.

Al Cambios o modificaciones en las leyes
y reglamentos en las entidades de control e
importaciones de productos.

A2 Aumento de costos de importacion y
distribucion del producto.

A3 Crisis econdmica, inestabilidad politica
y desempleo de los consumidores.

A4 Ingreso de nuevos competidores con
beneficios y caracteristicas similares.

A5 Competencia actual en el mercado
local caracteristicas

con precios Yy

similares.

D3 — A2 Al poseer una distribucion deficiente provoca que los costos de distribucion

de la mercaderia a los puntos de ventas aumenten por lo que es necesario un control a

al vendedor y a las ventas que se realice.

D4 — A4 Creacion de un departamento de marketing o la asignacion de personal a

esta area para el desarrollo de estrategias mercadoldgicas e investigacion a los nuevos

competidores entrantes en el mercado local.

D5 — A5 Aplicacion y un desarrollo de un plan de marketing para la aplicacién de

estrategias comunicativas de publicidad y promocion para contrarrestar a la

competencia directa.

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa.



Cruces estratégico D - O

Tabla 13
Cruce estratégico D - O
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DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

D1 No cuenta con una organizacién correcta
de las funciones y responsabilidades del
personal.

D2 No cuenta con el equipo laboral necesario
para la  realizacion de  funciones
administrativas.

D3 Deficiencia en el proceso de distribucion
y comercializacion del producto.

D4 No cuentan con un departamento de
marketing o una persona especifica para el
cumplimiento de esas funciones.

D5 No se realiza promocién ni publicidad del
producto en ningdn medio tradicional ni
online.

D6 No aplica servicios de post ventas ni un
constante seguimiento a los clientes de la
empresa

O1 Incremento de presupuesto para aplicacion
de estrategias mercadoldgicas.

02 Reduccion de los intereses en las entidades
financieras para posible préstamo bancario e
inversion en la empresa.

O3 Cambios en los aspectos socioculturales de la
poblacién impulsando a un consumo del
producto.

O4 Incrementar nuevas tecnologias para realizar
una comercializacion directa al consumidor final.

O5 Ingreso a nuevos puntos de ventas para la
distribucion del producto Henna Plus Rajasthan
por medio de negociaciones.

D2 — O1 Aprovechar el incremento del presupuesto para la aplicacion de estrategias
mercadologicas e incorporar nuevo personal a la empresa que se encargue de la aplicacion
de dichas estrategias.

D4 — O1 Al generarse el incremento en el presupuesto para la aplicacion de estrategias
mercadoldgicas, se creard el area de marketing a cargo del profesional de la misma
especialidad.

D5 — O4 Con el incremento de nuevas tecnologias para nuevas formas de comercializacion,
es necesaria la aplicacion de promocion y publicidad para una mejor difusion del producto
logrando un reconocimiento de la marca.

D6 — O5 Logrando el ingreso del producto a nuevos puntos de ventas en la ciudad, es
necesaria la aplicacion de servicios post ventas y seguimiento de los clientes para lograr una
constante fidelizacion.

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa.
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1.13. Factores claves del éxito

El objetivo primordial de cualquier empresa dedicada a la comercializacion de bienes
0 servicios es permanecer en el mercado con el pasar del tiempo generando ganancias,
expansion territorial y posicionamiento de marca, por lo que, para Shajana S.A. se determiné

los siguientes factores claves del éxito:

Tabla 14
Factores claves del éxito

FACTORES CLAVES DEL EXITO

1. Exclusividad y unico representante de la marca
2. Experiencia
3. Manejo de precios accesibles y competitivos

Elaborado por: La autora



1.14. Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 15
Matriz priorizacién andlisis interno Fortalezas (PAI)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DE EXITO

.- :
S g g2
S5 © K S8 g
> o ) — 1
3 3 s S c Qe < &
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS RCps 2 238 - o
INTERNO) S g L o> E @)
o = x L D o
3g U &2 =
& £ =8
@ c
IMPORTANCIA 10 9 9
FORTALEZAS
1. Control administrativo eficiente por parte del 9 8 9 243
gerente propietario.
2. Comercializacion de productos naturales de calidad. 10 9 9 262
3. Correcto uso de la imagen y filosofia de la 8 9 8 233
empresa.
4. Permisos y tramites legales actualizados para el 10 8 5 217
desarrollo de su actividad.
5. Infraestructura e instalaciones adecuadas para 7 5 5 160
procesos administrativos y comerciales del portafolio
de productos.
6. Personal existente capacitado para el desarrollo de 5 9 7 194
sus funciones y operaciones.
7. Contar con equipos Yy sistemas administrativos 7 5 6 169
necesarios de calidad para las responsabilidades
administrativas.
8. Inspeccidn de calidad en el proceso de importacion 10 9 8 253
del producto.
9. Precios bajos y competitivos en el mercado local. 10 7 9 244

Elaborado por: La autora



Tabla 16

Matriz priorizacién andlisis interno Debilidades (PAI)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

3
8 [04] n E
S o 2 5
SO © 8 8_ ()]
> o &) — 1 <
S E’ c o £ < ()
[<B] b} (@] —
-g 8 = S © ad
>3 & 222 89
2 & 3 2 2 o
p ; = = L % o o
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS & g; S 37
LLl O
INTERNO) &
IMPORTANCIA 10 9 9
DEBILIDADES
1. No cuenta con una organizacién correcta 5 6 5 149 6
de las funciones y responsabilidades del
personal.
2. No cuenta con el equipo laboral necesario 7 9 5 196 4
para la  realizacion  de  funciones
administrativas.
3. Deficiencia en el proceso de distribucion y 9 8 5 207 1
comercializacion del producto.
4. No cuentan con un departamento de 8 7 7 206 2
marketing o una persona especifica para el
cumplimiento de esas funciones.
5. No se realiza promocion ni publicidad del 9 6 6 198 3
producto en ningin medio tradicional ni
online.
6. No aplica servicios de post ventas ni un 5 7 8 185 5

constante seguimiento a los clientes de la

empresa.

Elaborado por: La autora
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1.15. Matriz evaluacion analisis interno (EAI)

Tabla 17
Matriz evaluacion analisis interno (EAI)

99

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES LA
FORTALEZA EN LA EMPRESA

LISTADO FORTALEZAS Y DEBILIDADES S S c < -g T

S ST g § =8

s, 8 £ § 3%

§5 88 meE @2

FORTALEZAS
1. Control administrativo eficiente por parte del gerente propietario. 243 0,08 4 0,31
2. Comercializacion de productos naturales de calidad. 262 0,08 4 0,34
3. Correcto uso de la imagen y filosofia de la empresa. 233 0,07 3 0,22
4. Permisos y tramites legales actualizados para el desarrollo de su actividad. 217 0,07 4 0,28
5. Infraestructura e instalaciones adecuadas para procesos administrativos y comerciales del portafolio de productos. 160 0,05 3 0,15
6. Personal existente capacitado para el desarrollo de sus funciones y operaciones 194 0,06 3 0,19
7. Contar con equipos y sistemas administrativos necesarios de calidad para las responsabilidades administrativas. 169 0,05 3 0,16
8. Inspeccidn de calidad en el proceso de importacion del producto. 253 0,08 4 0,32
9. Precios bajos y competitivos en el mercado local. 244 0,08 4 0,31
DEBILIDADES QUE TAN IMPORTANTE ES LA
DEBILIDAD EN LA EMPRESA

1. No cuenta con una organizacion correcta de las funciones y responsabilidades del personal. 149 0,05 1 0,05
2. No cuenta con el equipo laboral necesario para la realizacion de funciones administrativas. 196 0,06 2 0,13
3. Deficiencia en el proceso de distribucion y comercializacién del producto. 207 0,07 2 0,13
4. No cuentan con un departamento de marketing o una persona especifica para el cumplimiento de esas funciones 206 0,07 2 0,13
5. No se realiza promocién ni publicidad del producto en ningin medio tradicional ni online. 198 0,06 2 0,13
6. No aplica servicios de post ventas ni un constante seguimiento a los clientes de la empresa. 185 0,06 1 0,06
TOTAL 3.116 1.0 2,92

Elaborado por: La autora



1.16. Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Tabla 18

Matriz priorizaciéon anélisis externo oportunidades (PAE)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

3
8 o [92) E
c o 8 = a
S B o®© 3 g
S C o o < Q
S 8 ¢ 3 9 kK x
28 8 222 ¢
2 2 2 o
P ; = = L % o o
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS & é‘; S 37
1] o
EXTERNO) &
IMPORTANCIA 10 9 9
OPORTUNIDADES
1. Incremento de presupuesto para aplicacion 7 8 9 223 2
de estrategias mercadoldgicas.
2. Reduccion de los intereses en las entidades 5 8 8 194 5
financieras para posible préstamo bancario e
inversion en la empresa.
3. Cambios en los aspectos socioculturales de 5 9 9 212 3
la poblacion impulsando a un consumo del
producto.
4. Incrementar nuevas tecnologias para 7 6 9 205 4
realizar una comercializacién directa al
consumidor final.
5. Ingreso a nuevos puntos de ventas para la 9 7 9 234 1

distribucion del producto Henna Plus

Rajasthan por medio de negociaciones.

Elaborado por: La autora
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Tabla 19

Matriz priorizacion andlisis externo amenazas (PAE)
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

8
3 = g 2
S 3 3 B a
> s B8 £ 2 <
>g g g3z B8
s ¢ 88 % &
S5 & 2290 O
2 ¢ O g2 o
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS ¢ & § E3
w > 5]
EXTERNO) &
IMPORTANCIA 10 9
AMENAZAS
1. Cambios o modificaciones en las leyes y 10 8 253 1
reglamentos en las entidades de control e
importaciones de productos.
2. Aumento de costos de importacion y 10 7 244 2
distribucion del producto.
3. Crisis econémica, politica y desempleo de 8 8 233 4
los consumidores.
4. Ingreso de nuevos competidores con 10 6 235 3
beneficios y caracteristicas similares.
5. Competencia actual en el mercado local con 6 8 213 5

precios y caracteristicas similares.

Elaborado por: La autora



1.17. Matriz evaluacion analisis externo (EAE)

Tabla 20
Matriz evaluacion analisis externo (EAE)
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES
LA OPORTUNIDAD EN LA
EMPRESA

LISTADO OPORTUNIDADES Y AMANEZAS

a

ponderada
Evaluacién
importancia
Efectividad
ponderada

Calificacion
de

total
Calificacién

OPORTUNIDADES

1. Incremento de presupuesto para aplicacion de
estrategias mercadologicas.

223 0,10 2 0,20

2. Reduccion de los intereses en las entidades
financieras para posible préstamo bancario e
inversion en la empresa.

194 0,09 5 0,43

3. Cambios en los aspectos socioculturales de la
poblacién impulsando a un consumo del producto.

212 0,09 3 0,28

4. Incrementar nuevas tecnologias para realizar una
comercializacion directa al consumidor final.

205 0,09 4 0,37

5. Ingreso a nuevos puntos de ventas para la
distribucion del producto Henna Plus Rajasthan por
medio de negociaciones.

234 0,10 1 0,10

AMENAZAS

QUE TAN IMPORTANTE ES
LA AMENAZA EN LA
EMPRESA

1. No cuenta con una organizacion correcta de las
funciones y responsabilidades del personal.

253 0,11 1 0,11

2. No cuenta con el equipo laboral necesario para la
realizacion de funciones administrativas.

244 0,11 2 0,22

3. Deficiencia en el proceso de distribucion y
comercializacion del producto.

233 0,10 4 0,41

4. No cuentan con un departamento de marketing o
una persona especifica para el cumplimiento de esas
funciones

235 0,10 3 0,31

5. No se realiza promocion ni publicidad del
producto en ningun medio tradicional ni online.

213 0,09 S 0,47

TOTAL

2,246 1.0 2.92

Elaborado por: La autora
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1.18. Matriz Interna — Externa

La utilizacion de esta herramienta sirve para evaluar a la empresa tomando en cuenta
los indices obtenidos del analisis de los factores internos y externos con el fin graficar, ubicar

y determinar en gque posicion se encuentra la empresa actualmente.

Tabla 21
Matriz interna y externa
TOTALES DE LA MATRIZ EFI
SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3.0A40 2.0A 299 1.0A1.99
4 3 2 |
ALTO 4
3.0A40 | 11 i
TOTALES DE
LA MATRIZ MEDIO 3
EFE 2.0A 299 v Vv Vi
BAJO 2 —/
1.0 A 1.99 VIl VI IX
Elaborado por: La autora 1
CRECER Y CONTRUIR RETENER Y MANTENER

. COSECHAR O DESINVERTIR

Anélisis. - Con la utilizacion de las matrices desarrolladas con anterioridad se
determind un total de 2,92 con respeto a la evaluacion de factores internos y la evaluacién de
factores externo con un total de 2,92, por tal motivo, se identifica una posicion interna y

externa promedio situando en la clasificacion “crecer y construir”.

En este tipo de clasificacion se aplican dos tipos de estrategias mercadoldgicas las

intensivas e integrativas, en donde las intensivas comprenden estrategias de:
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- Penetracion de mercado: en donde se pretende aumentar la presencia del producto en
el mercado local y crear una ventaja competitiva, lo cual es necesario el mejoramiento del
proceso de comercializacion, aumento en el gasto de publicidad, difusion y promocionar
al producto en los diferentes puntos de venta y lugares estratégicos de la ciudad con el fin
de generar un mayor conocimiento del producto y elevar el nivel de comercializacion.

- Desarrollo de mercado: lograr la introduccion del producto en nuevas areas geograficas
que no se encuentre actualmente ocupando la empresa, como nuevos canales de
distribucion e implementacién de una nueva forma de comercializacion directa.

- Las estrategias interactivas se componen de:

- Integracién hacia adelante: este tipo de acciones es necesaria y obligatoria para aplicar
en la empresa Shajana S.A. ya que tiene que ver directamente con los canales de
distribucion y la busqueda de nuevos clientes. La aplicacion de esta estrategia ayudaria a
mantener un mayor control y calidad con respecto a la distribucién del producto ya sea en
una comercializacion directa o indirecta.

- Integracién horizontal: son las acciones y el analisis que se realiza a la competencia
tanto directa o indirecta ya que es una industria creciente, es decir, existe una
competencia amplia con el fin de mantener constantes controles, mejoras de calidad,
caracteristicas generales del producto y aplicaciones mercadologicas para mantenerse en

el mercado competitivo.

1.19. Identificacion del problema diagnéstico

Al culminar con el diagndstico situacion actual de Shajana S.A. en donde se analizé lo
interno y externo se identifico los diferentes problemas diagndsticos perjudicando el

desarrollo de responsabilidades administrativo, la falta de ventas de los productos, la escasa
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aplicacion de estrategias mercadoldgicas y la deficiencia para la busqueda de nuevos clientes

o canales de comercializacion.

e A pesar de poseer una buena administracion por parte del gerente propietario el Lic. Juan
Calderon, la falta de personal y la organizacion correcta de funciones y responsabilidades
dificultada la ejecucién de una eficiente comercializacion del producto.

e Cuenta con la disponibilidad econémica y fisica para el desarrollo de estrategias
mercadoldgicas, pero no cuenta con un departamento de marketing, ni un profesional a
cargo de la misma perjudicando el desarrollo de un plan con aplicaciéon de publicidad,
promocion, control de ventas y distribucion de la mercaderia en los canales de
distribucion logrando que no exista una difusion de venta del producto.

e Laempresa a nivel local no cuenta con un amplio nimero de clientes en su base de datos
por lo que no aplica servicios post ventas, disminuyendo la fidelizacion de sus clientes y

provocando la reduccidn en sus ventas.

En la actualidad en el mundo del marketing, cualquiera empresa que no se encuentre
posicionada o0 no genere un conocimiento del producto a los consumidores de un mercado,
corre el riesgo de que la competencia aproveche esa debilidad y ocupe la mayor parte de la
cuota de mercado existente, por lo que es necesario la ejecucion de un: PLAN DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “HENNA PLUS
RAJASTHAN” DE LA EMPRESA SHAJANA S.A. DEDICADA A LA IMPORTACION Y
DISTRIBUCION DE PRODUCTOS NATURALES EN LA CIUDAD DE IBARRA

PROVINCIA DE IMBABURA.



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1. Propuesta

(Deconceptos.com, 2016) Describe a: “Una propuesta es una oferta o invitacion que
alguien dirige a otro o a otros, persiguiendo algun fin; que puede ser concretar un negocio,
una idea, una relacién personal, un proyecto laboral o educacional, una actividad ludica,

entre otros”.

Iniciamos con la conceptualizacion de propuesta para determinar cudl es el objeto de
este plan de marketing para la empresa y es eso justamente brindar una alternativa, un plan de
negocio para el mejoramiento de la actividad empresarial que se maneje con la aplicacién de

estrategias mercadologicas.

2.2. Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determinan los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. El plan de
marketing es la guia que orienta para la toma de decisiones comerciales, es decir, una guia

para la accion. (Ojeda Garcia & Marmol Sinclair, 2012, pag. 146)

Los mismos autores mencionan otra definicion con relacion al plan de marketing con

el fin de hacer énfasis y una continuidad con el primer concepto.

El plan de marketing se refleja en un documento escrito en el que, de forma detallada,
ordenada y facilmente comprensible y previa realizacion de los correspondientes anélisis y
posterior diagndstico, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo

determinado, se seleccionan las lineas estratégicas de actuacion y se disefia el conjunto de
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acciones de marketing que se pretenden llevar a cabo para alcanzar dichos objetivos. (Ojeda
Garcia & Marmol Sinclair, 2012, pag. 146)

El plan de marketing es una herramienta de gestion que es utilizada para poner en
marcha acciones mercadoldgicas con una organizacion planificada con anterioridad para el
cumplimiento de objetivos y busqueda de beneficios. El plan de marketing es un documento
escrito y aprobado por las autoridades de la organizacion en donde consta el analisis actual de
la situacion de la empresa, la determinacion del problema, los objetivos que se desea cumplir,
las investigaciones necesarias para la obtencion de informacion y el desarrollo de estrategias
en conjunto con su plan de accion con el fin de solucionar problemas y generar mayor

rentabilidad a la empresa.

2.3. Laempresa

La empresa es una unidad econdmico-social, integrada por elementos humanos, materiales y
técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a través de su participacion en el mercado
de bienes y servicios. Para esto, hace uso de los factores productivos (trabajo, tierra y capital).
(Zambrano, 2013, pag. 495)

La empresa es una organizacion conformada por un conjunto de recursos humanos,
financieros y fisicos que con la utilizacion de los mismos logran desarrollar productos y

servicios para la satisfaccion de necesidades de un mercado local.

SHAJANA S.A. es una empresa de sociedad an6nima que se dedica a la importacion

y distribucién de productos naturales a base de la henna.

2.4. Planificacion estratégica

El uso de la planificacion estratégica es indispensable en el plan de marketing para
una proyeccion u organizacion de las estrategias a cumplir en el desarrollo de la propuesta de

marketing.
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La planificacion comercial se integra dentro de un rango superior al que denominamos
planificacion estratégica, la cual se define como el proceso de mantenimiento de un ajuste
viable entre los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del
mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafia

de forma que den beneficios y crecimiento satisfactorios. (Tirado, 2013, pag. 33)

La planificacion estratégica en una empresa es establecer de manera cronoldgica las
estrategias comerciales a aplicarse dependiendo de los objetivos que se quieren cumplir y de
los recursos que posee la empresa, ademas debe ser adaptable a los cambios que se generen
en el mercado para reestructurar lo planificado sin que afecte a los beneficios que se desea

generar.

2.5. Definicion de Importacion

(Julian Pérez Porto & Ana Gardey, 2013)dicen: “Importacion es un término que
procede del verbo importar (introducir productos o costumbres extranjeras en un pais). Se

trata de la accion de importar mercancias o cuestiones simbolicas de otra nacion ”.

Importacién es el término definido para el transito de bienes o productos de otro pais
para ser comercializados dentro de la zona del pais que los importa. Estos bienes o productos
para ser comercializados deben cumplir con normas o leyes establecidas por las maximas
autoridades del pais, ademéas cumplir con especificaciones comerciales como tiempo, formas

de logistica y maneras de pagos para que se genere una buena transaccion.

La empresa SHAJANNA S.A. importa sus productos naturales a base de la henna del

pais vecino Colombia, cumpliendo con las normas legales para su correcta comercializacion.
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2.6. Distribucion

(Munch, 2012) menciona que: “consiste en la trasferencia de los bienes del productor
al consumidor; comprende el almacenamiento, trasporte y posicionamiento del producto en

el punto de venta idoneo” (pag. 195).

Es el proceso que genera una empresa comercial con el fin de llevar su producto hasta

el consumidor final.

2.7. Diagnostico situacional

Consiste en describir como influirdn directamente alrededor de una organizacion factores tales
como los competidores, proveedores, clientes, organizaciones interesadas, asi como otros
factores operativos, y las formas en que los cambios en los ambientes econdmicos,
tecnolégicos, sociales, culturales y politico - legales alrededor de ella le afectaran

indirectamente. (Gallardo, 2012, pag. 89)

Es el andlisis inicial que se realiza a la organizacion para conocer la situacion actual
que mantiene con relacion a factores externos e internos que la rodean con el fin de obtener
informacion veridica para la toma de decisiones en la aplicacion de estrategias para el

cumplimiento de objetivos establecidos.

2.8. Andlisis interno

(Gallardo, 2012) Dice: “el anélisis del entorno interno permite fijar con exactitud las
fortalezas y debilidades de la organizacién. El proceso de identificar y evaluar las fuerzas y
las debilidades de un negocio es una actividad vital de la administracion estratégica” (pag.

96).

Como se menciona en la definicion generada, el analisis interno es determinar las

fortalezas y debilidad que mantiene una organizacion con respecto a su equipo de trabajo,
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infraestructura, procesos, produccion entre otros elementos que son de gran importancia para

el desarrollo de su actividad comercial.

2.8.1. Fortalezas y debilidades

Las fortalezas y debilidades nos proporciona una imagen de la interaccion y desempefio de
dichas &reas con respecto de los resultados esperados. Podemos encontrar empresas cuyos
productos son excelentes en términos tecnol6gicos y de calidad, pero que por mal
funcionamiento de su area de ventas no se comercializa en toda su capacidad. (Gallardo, 2012,
pag. 97)

Las fortalezas y debilidades no simplemente tienen que ver con el hecho de entregar
productos de calidad al consumidor, al contrario, conforma todos los elementos que la
organizacion posee para el proceso de comercializacion: infraestructura, equipos, mano de
obra, presupuestos, materia prima, liderazgo, estos entre otros elementos son parte de las

fortalezas y debilidades que debe poseer una empresa.

2.9. Identidad corporativa

(Fred, 2013) menciona: ‘“sirve para la declaracion de una empresa en cuanto a su
filosofia administrativa el cual de esta generara una imagen publica favorable, y que su
concepto de negocio puede ser adoptado o comunicado a miembros importantes de la

comunidad” (pag. 44).

El manejo de una identidad corporativa es de gran importancia para una organizacion
ya que detalla de una manera documentada y grafica el contenido de como esta constituida

desde sus inicios y cual es la actividad que desarrolla en el mercado local.

Shajana S.A. en la actualidad maneja una manera adecuada los elementos que

conforman la identidad corporativa como es la mision y vision con el objeto de ser
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transmitidos al equipo de trabajo y clientes como lo son los puntos de venta en donde se

comercializa el producto.

2.9.1. Misioén

(Fred, 2013) Expresa que: “es la expresion perdurable del propdsito que distingue
una organizacion de otras empresas similares, es la declaracion de la “razon de ser” de una

organizacion” (pag. 45).

Con dicha definiciéon plasmada, se manifiesta que la mision es la razon de ser de la
empresa, es decir, describe a los elementos tanto fisicos como intelectuales que posee la
organizacion para la realizacion de su actividad en donde es responsabilidad de la alta
gerencia poner a disposicion dicha mision en conocimiento a los grupos de interés para el

trabajo en conjunto con el fin de conseguir el éxito.

2.9.2. Vision

(Fred, 2013) Expresa que: “La declaracion de una vision debe establecerse en primer
lugar y tomando en cuenta que debe ser breve y en desarrollar objetivos a largo plazo en

constante beneficio de la empresa” (pag. 45).

La realizacién de la vision se basa en el desarrollo de un plan de accion de la empresa
a futuro, es decir, planificar lo que se quiere lograr en un futuro siendo el tiempo minimo de 5
afios. En el caso de Shajana S.A. cuentan con su vision establecida y documentada en el cual
manifiestan que para el afio 2021 convertirse en la empresa lider de comercializacion de

productos naturales, incrementando ventas ocupando todo el territorio ecuatoriano.
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2.10. Imagen corporativa

La imagen, identidad o percepcion de si misma, que una organizacion intenta proyectar a sus
pablicos, usualmente mediante la publicidad corporativa, debe ser capaz de reflejar el motivo y
la existencia de la empresa, su funcion y lo que realiza diariamente. (Gary Armstrong & Philip
Kotler, 2013, pag. 344)

La funcién del manejo de una imagen corporativa es transmitir de una manera grafica
y adecuada a sus grupos de interés la razon de ser de la empresa, como sus valores y
principios, demostrando transparencia y confianza con el fin de posicionarse en la mente del

consumidor.

2.11. Marca

(Charles W. Lamb, Joseph F. Hair & Carl McDaniel , 2011) Manifiestan: “es un
nombre, término, simbolo, disefio 0 combinacion de todo esto, que identifica los productos de

un vendedor y los diferencia de aquellos de sus competidores”.

Es la representacion grafica del concepto de la organizacion ya sea el nombre de la
empresa o de su portafolio de producto con el fin de generar diferenciacion en el mercado con
la competencia y ser reconocida por el consumidor al momento de generar un

posicionamiento.

2.12. Anélisis externo

El objetivo del andlisis del entorno externo consiste en identificar las oportunidades y
amenazas estratégicas en el ambiente operativo de la organizacion. Las amenazas y las
oportunidades estan, en gran medida, fuera de control de una organizacion cualquiera de ahi

al término externas. (Gallardo, 2012, p4g. 114)

El analisis externo son todos esos elementos que se encuentran involucrados

directamente e indirectamente con la empresa generando un impacto positivo 0 negativo en
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ella, es de suma importancia la realizacion de este analisis para saber en qué entorno se esta

realizando el trabajo que por lo general dichos elementos son dificiles de controlar.

2.12.1. Oportunidades y amenazas

Uno de los propositos méas importantes de la exploracion del entorno es el discernimiento de
nuevas oportunidades. Una oportunidad de negocio es un &rea de necesidades en que la
organizacion pude alcanzar un desempefio rentable y en cambio un riesgo o0 una amenaza es
un reto planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, el cual
conduciria, en ausencia de una accion correctiva, al deterioro de la organizacién. (Gallardo,
2012, pags. 115-116)

Como se mencionaba las oportunidades y amenazas estan solamente relacionadas con
el entorno externo en donde, puede existir oportunidades positivas para el crecimiento y el
cumplimiento de la actividad de la empresa, pero al mismo tiempo amenazas que interrumpa

de manera negativa en la obtencion de dichas oportunidades.

2.13. Entorno de marketing

El entorno de marketing de una compafia consiste en los participantes y las fuerzas externas
del marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y
mantener relaciones exitosas con los clientes meta. (...) El entorno de marketing esta formado

por un micro entorno y un macro entorno. (Kothler & Amstrong, 2012, pag. 66)

El entorno del marketing son los factores que intervienen de manera directa con la
empresa siendo de modo macro o micro entorno las cuales es de gran importancia mantener
una relacién positiva y efectiva para poder cumplir con las metas y objetivos establecidos por

la alta gerencia en el mercado con los consumidores.

2.13.1. Microentorno

(Kothler & Amstrong, 2012) Dicen: “El micro entorno consiste en los participantes

cercanos a la compaiiia, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la compafiia
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misma, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de clientes, los

competidores y los publicos” (pag. 66).

©)

o

La empresa

Al disefiar los planes de marketing, la gerencia de marketing toma en cuenta a otros grupos de
la empresa tales como la alta gerencia, finanzas investigacion y desarrollo (1&D), compras,
operaciones y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados forman el entorno interno.
(...) Al llevar marketing el liderazgo, todos los departamentos — desde manufactura y finanzas
hasta legales y recursos humanos — comparten la responsabilidad de entender las necesidades

del cliente y crear valor para el cliente. (Kotler & Armstrong , 2013 , pag. 67)

Proveedores

Los proveedores constituyen un eslabdn importante en la red general de la empresa de entrega
de valor al cliente; proveen los recursos gque la empresa necesita para producir sus bienes y
servicios. Los problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing. (...)
Hoy, la mayoria de los mercadologos trata a sus proveedores como socios en la creacién y

entrega de valor del cliente. (Kotler & Armstrong , 2013, pag. 67)

Intermediarios de marketing

(Kothler & Amstrong, 2012) Dicen: “Los intermediarios de marketing ayudan a la

compafiia a promover, vender y distribuir sus bienes a los consumidores finales, incluyen

distribuidores, empresas de distribucién fisica, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros” (...) (pag. 68).

(@]

Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una compafiia debe ofrecer mayor
valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Asi, los mercaddlogos deben hacer
algo mas que tan sdlo adaptarse a las necesidades de los consumidores meta. Tienen que
lograr, ademas una ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas

de la competencia en la mente de los consumidores. (Kothler & Amstrong, 2012, pag. 68)
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o Publicos

(Kotler & Armstrong , 2013 ) Dicen: “El entorno de marketing de la empresa también
incluye varios publicos. Un publico es cualquier grupo que tenga interés real o potencial o
un impacto sobre la capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos” (...) (pag.

69).

o Clientes

Como planteamos desde un principio, los clientes son los participantes mas importantes en el
micro entorno de la compafiia. El objetivo de toda la red de entrega de valor cosiste en servir a

los clientes meta y crear relaciones sélidas con ellas. (Kothler & Amstrong, 2012, pag. 69)

El micro entorno son fuerzas que se encuentran estrechamente vinculadas con la
organizacion, gracias a la relacion con estas fuerzas las empresas pueden cumplir con su
actividad comercial. El éxito de una organizacion va de la mano dependiendo de la relacion

que se mantenga con estas fuerzas, mayor relacion mayor beneficios.

2.13.2. Macroentorno

(Kothler & Amstrong, 2012) Dicen: “El macro entorno incluye las fuerzas sociales
mas grandes que influyen en el micro entorno, es decir, las fuerzas demogréficas,

econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales ” (pag. 66).

o Entorno demogréfico

El estudio de las poblaciones es la demografia, en ellas se debe determinar su composicién en
variables de tamafio, densidad, edades, razas, sexos, ocupaciones y algunas otras
caracteristicas. El estudio de mercado en su aspecto demogréafico debera revelar el nimero
aproximado de hombres, mujeres, asi como otras categorias, profesionales, técnicos. (Rojas,
2013, pag. 70)
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o Entorno econémico

(Rojas, 2013) Dice: “El entorno economico de un pais o region, siempre es definido
por las politicas econdmicas que establecen los gobiernos y que afectan a productores y

consumidores” (pag. 67).

o Entorno tecnoldgico

Los directivos de marketing deben comprender y prever los cambios en el entorno tecnoldgico
y utilizar tecnologias que atiendan a las necesidades humanas. Deben ser sensibles a aspectos
de cualquier innovacion que puedan dafiar a los usuarios y dar lugar a reacciones de

oposicion de las organizaciones y de los particulares en la sociedad. (Kotler, 2011, pag. 131)

o Entorno politico

(Gallardo, 2012) Dice: “La situacion politica se considera importante porque es
necesario conocer cuales son las nuevas politicas que se establecen en un pais, esto puede

afectar a la empresa ya que son disposiciones gubernamentales que no se pueden cambiar”

(pég. 119).

2.14. Mercado

Originalmente el término de mercado se utilizé para designar el lugar donde compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas adoptaron directamente
esta conceptualizacion, considerando el mercado como el conjunto de compradores y

vendedores que intercambian un determinado producto. (Tirado, 2013, pag. 51)

Entendemos que el mercado es el espacio fisico en donde se relnen vendedores y
compradores con el fin de realizar intercambios de bienes o servicios a cambio de una
remuneracion monetaria sin dejar de lado la satisfaccion de necesidades que se debe generar

para el consumidor.
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2.14.1. Definicion de demanda

(Tirado, 2013) Dice: “En concreto, por demanda entendemos el volumen total de
producto que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado, para

unas condiciones de entorno y esfiterzo comercial determinado” (pag. 55).

La cantidad de bienes y servicios existentes en un mercado determinado dependiendo

del volumen de consumidores.

2.14.2. Definicion de oferta

(Graue, 2014, pag. 92) Dice: “La oferta expresa la cantidad de bienes y servicios que

las empresas y personas estan dispuestas a ofrecer en el mercado a un determinado precio”

(pag. 92).

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que la empresa se encuentra en la

capacidad de colocar en el mercado para cubrir la demanda existente en el mercado.

2.14.3. Definicion de segmentacion

(Tirado, 2013) Dice: “Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en
grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a
habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing

diferentes” (pag. 57).

Segmentar es dividir una poblacién en grupos de interés en comin como habitos,
necesidad, culturas y tradiciones convirtiéndose en una herramienta de localizacion para
saber a qué segmento es factible el producto o servicio que va hacer introducido en el

mercado.
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2.15. Investigacion de mercados

Es un proceso que identifica y define las oportunidades y problemas de marketing, controla y
evalta las acciones y el rendimiento de marketing y comunica los descubrimientos y las
implicaciones a la direccién. La investigacion de marketing esté orientada hacia el proyecto y
tiene un comienzo y un fin. Aporta informacién actualizada al sistema de informacién de
marketing. El proceso de investigacion de marketing consta de cuatro etapas: definicién del
problema y de los objetivos de la investigacion, realizacion del plan de investigacion, puesta en

marcha del plan de investigacién y presentacion de los resultados. (Kotler, 2011, pag. 183)

La investigacion de mercados es una herramienta esencial en el marketing y es la mas
efectiva al momento de captar informacidn para el desarrollo del plan de marketing ya que el
desarrollo de una investigacion garantiza a la empresa la direccion para la implementacion y
desarrollo de acciones y estrategias para la solucion de problemas e incremento de la

rentabilidad.

Para Shajana S.A. se desarrollara una investigacion de mercados para conocer el
conocimiento y la aceptacion que tienen los consumidores con el producto, el
posicionamiento actual en el mercado, segln los consumidores que medios comunicativos o
que acciones mercadolégicas seran las mas factibles para que el producto incremente su

posicionamiento y su constante aceptacion con las acciones que se vayan ejecutando.

2.15.1. Importancia de la investigacion de mercados

(Herrera, 2013 ) Dice: “Sirve para suministrar la informacion exacta que permita
disminuir la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un

enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistemadtico analitico y objetivo” (pag. 7).

Se mencion6 que en marketing la investigacion de mercados es de gran importancia

para tener la informacion necesaria para la direccion de ejecucion de acciones, ademas nos
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ayuda a tener una informacion organizada y sistematizada que facilita la comprension de

resultados para la toma de decisiones.

2.16. Marketing

(Kothler & Amstrong, 2012) Definen al Marketing: “Proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a

cambio valor de ellos” (pag. 32).

(Kothler & Amstrong, 2012) También mencionan: “En la actualidad, el marketing
debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta (“hablar y vender”), sino en

el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente” (pag. 32).

Con el pasar de los afos, el término de marketing ha evolucionado constantemente
junto con sus estrategias y metodologias en general por lo que podemos decir que no es una
ciencia porque no es exacta; marketing o mercadotecnia en su traduccion en espariol es una
rama social que nos ayuda a determinar necesidades, deseos y demandas de los consumidores
en un espacio fisico determinado a través de investigaciones de mercados o estudios al
comportamiento del consumidor con el fin de ofrecer productos y servicios que cubran las

expectativas y logren una satisfaccion al consumidor.

2.17. Marketing mix

La mezcla de marketing o marketing mix, es la combinacién Unica de estrategias de producto,
plaza, distribucion, promocion y fijacion de precios conocida a menudo como las (cuatro pes),
ya que esta planteada para producir intercambios reciprocos satisfaciendo a un mercado.
(Ortiz, 2015, pag. 172)

El marketing mix estd enfocado en presentar los componentes y las caracteristicas

importantes de las ya conocidas cuatro pes que son: producto precio, plaza y promocion, que
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son utilizadas dentro de un planeamiento estratégico de cualquier actividad dentro de la

empresa y mercado.

2.17.1. Producto

(Kotler & Armstrong , 2013 ) Dicen: “un producto es algo que puede ser ofrecido a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o

necesidad...” (pag. 196).

Producto es un objeto tangible o intangible en el caso de ser un servicio, en donde es
utilizado para satisfacer necesidades de los consumidores dentro de un mercado a cambio de
una remuneracion econdémica o como en el pasado a cambio de otro producto que se lo

denominaba como Trueque.

2.17.2. Plaza

(Rojas, 2013) menciona: “Plaza, este factor del mercado estd constituido por el
ambito territorial donde tendra lugar las actividades de mercadotecnia; las condiciones

fisicas de que dispone la empresa para la distribucion y oferta de sus productos” (pég. 85).

Plaza es el lugar fisico donde se va a vender, promocionar, ofertar y distribuir un
producto a posibles consumidores localizados en diferentes puntos estratégicos con el

objetivo de que dicho producto satisfaga necesidades.

2.17.3. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En términos mas
generales, el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para
obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio. (Kotler & Armstrong , 2013 ,
pag. 257)
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El precio en el caso de un producto o servicio es el valor monetario a pagar por
utilizarlo por un consumidor, ademas es considerado como elemento fundamental por los

consumidores al momento de la decisién de compra.

2.17.4. Promocién

(Ortiz, 2015) Dice: “la promocion consiste en informar a la poblacion de un producto
0 servicio existente en el mercado involucra actividades que informan las ventajas y hacer

entender al publico la solucion a sus necesidades.” (pag. 172)

La promocion es un elemento del mix del marketing que es utilizado para difundir
informacidn con respecto al producto que se esta ofertando con el fin de llegar de una manera
clara y precisa hacia el consumidor. La promocién y la publicidad van de la mano, es decir,

se maneja los dos elementos al mismo tiempo.

2.17.5. Publicidad

La publicidad tiene la misién de apoyar al proceso de mercadotecnia, para lograr el objetivo
de comercializar mas productos o servicios en el mercado. La publicidad es una accién de
comunicacién persuasiva y directa que se produce y planifica regularmente y se realiza por

conducto de los medios de comunicacion. (Munch, 2012, pag. 245)

En muchas ocasiones se escucha que la mercadotecnia es publicidad, aqui la
importancia de definir o expresar las diferencias. Mercadotecnia es el estudio administrativo
que permite el desarrollo de estrategias para la comercializacion de un producto en un
determinado mercado y la publicidad es la herramienta fundamental en la mercadotecnia para
la difusion de lo que se quiere hacer o vender, por ende, la publicidad es el medio que se
utiliza para la difusion de informacion comercial que por lo general se la utiliza con medios

comunicativos tradicionales o actuales y de alto impacto.
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2.18. Estrategia

Son los medios a través de los cuales se alcanzaran los objetivos a largo plazo, las estrategias
son posibles cursos de accion que requieren de decisiones por parte de los altos directivos y
grandes cantidades de recursos de la empresa. Ademas, las estrategias afectan la prosperidad
a largo plazo de la organizacion por lo general durante un minimo de cinco afios, y es por eso
gue se orientan hacia el futuro asi mismo existe diferentes tipos de estrategia. (Fred, 2013,

pag. 11)

Las estrategias dependiendo a donde vayan ser enfocadas, en el caso del plan para la
empresa Shajana S.A. van a estar destinadas a la aplicacion del mix del marketing (producto,
plaza, precio y promocion), es la manera o la direccion de como se van a llevar acabo las
acciones para el cumplimiento de objetivos y metas establecidas. Para el desarrollo de
cualquier planificacion de accion es importante el desarrollo de estrategias enfocadas a lo que

se quiere lograr.

2.18.1. Estrategia de Mercadotecnia

(Rojas, 2013) Sefala: “La estrategia de marketing cosiste en elegir un camino, de

entre los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo” (pag.95).

Son las acciones y tacticas mercadoldgicas que se realizan para el cumplimiento de
objetivos y metas establecidos por la alta gerencia de una empresa para generar un

crecimiento econdmico en el mercado en donde se encuentra ubicado.

2.18.2. Estrategias de producto

La mezcla del marketing comienza, por lo general, con el producto “P”. El centro de la mezcla
del marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil
disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafa de promocion o fijar un precio sin
conocer el producto que se comercializara. El producto incluye no solo la unidad fisica, sino

también su empaque, garantia, servicio posventa, nombre de la marca, imagen de la empresa,
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valor y muchos otros factores. (Charles W. Lamb, Joseph F. Hair & Carl McDaniel , 2011,
pag. 47)

Recordemos que el producto es un bien tangible o intangible que tiene la mision de
satisfacer las necesidades y deseas del consumidor, por lo que las estrategias de producto es
la planificacion de las acciones y tacticas de como comercializar productos de calidad con el

fin de satisfacer esa necesidad.

2.18.3. Estrategias de precio

El precio es lo que el comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el mas
flexible de os cuatro elementos de la mezcla del marketing y el que puede cambiar con mayor
rapidez. Las empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor frecuencia y
facilidad de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla del marketing. EL precio es
una importante arma competitiva para la organizacion, porque el precio multiplicado por el
naimero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la empresa. (Charles W. Lamb,
Joseph F. Hair & Carl McDaniel , 2011, pag. 48)

En una opinion personal, considero que el precio es la “P” mas importante en el
manejo de las estrategias para la comercializacion de un producto o servicio ya que es la que
mas influye después de la calidad en la toma de decisién de compra para los consumidores,
ademas de eso es el indicador para determinar la calidad de un producto y es la “P” mas
flexible para la realizacion de modificacion dependiendo de los beneficios que desee

conseguir la empresa en comparacion a la competencia.

2.18.4. Estrategias de plaza (distribucion)

Las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los productos a la disposicion
del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. Una parte de esta estrategia es la
distribucion fisica, que abarca todas las actividades de negocios que se ocupan de almacenar y
transportar la materia prima o los productos terminados. La meta es asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados siempre que se necesiten.
(Charles W. Lamb, Joseph F. Hair & Carl McDaniel , 2011, pag. 48)
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La plaza es el espacio fisico en donde se realiza el intercambio de bienes o servicios a
cambio de una remuneracion econémica, ademas incluye la logistica o transportacion de
dichos productos o servicios hacia el consumidor. En el caso de Shajana S.A. su plaza se
encuentra en puntos de ventas como son las tiendas naturistas manteniendo su postura de
distribuidor, pero al mismo tiempo se desea implementar la venta directa para llegar al

consumidor final y contar con un mayor contacto.

2.18.5. Estrategias de promocion

La promocidn incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal.
El rol de la promociéon en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los
beneficios de una organizacién o producto. (Charles W. Lamb, Joseph F. Hair & Carl
McDaniel , 2011, pag. 48)

La promocion es la publicidad que maneja la empresa para la difusion de informacion
comercial con relacion a los productos que oferta y a la identidad corporativa. EI manejo
adecuado de estrategias de publicidad y promocion aseguran el éxito de la empresa con
relacion a las ventas ya que esa es la funcion de las estrategias de promocién, difundir

informacion correcta y acertada para vender.

2.19. Posicionamiento

(Rojas, 2013) Dice: “Se conoce con este nombre a la posicion de preferencia que

ocupa un producto en el mercado o0 segmento especifico de mercado” (pag. 332).

Ademas de referirse a un posicionamiento en un espacio geogréafico, nos referimos de
igual manera a un posicionamiento mental, es decir a posicionarse en la mente del

consumidor. Para el éxito de cualquier empresa sin importar la actividad econdémica que
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maneje, es posicionarse en la mente del consumidor y solo se logra con el uso de

herramientas y estrategias mercadologicas.

Como se mencionaba con anterioridad, la mision para cualquier empresa 0 negocio en
un mercado es lograr posicionarlo y generar un reconocimiento inmediato y de gran impacto.
El objetivo de este posicionamiento es que por medio de una planificacion estratégica no
solamente brinde un servicio o un producto sino experiencias y emociones logrando satisfacer

al consumidor, cuando se logre eso, se estara logrando un posicionamiento.

2.19.1. Proceso para un posicionamiento

(Rojas, 2013) Dice: “para posicionar un producto o servicio se debe seguir los

siguientes pasos:”’

e Segmentacion del mercado.

e Evaluacion del interés de cada segmento.

e Seleccion de un segmento (o varios) objetivos.

e ldentificacién de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido.

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

La mision mas importante para cualquier empresa 0 negocio que oferta productos o
servicios es el de lograr un posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores
que perdure con el pasar con los afios al mismo tiempo generando ventas y creciendo

econdmicamente.

Shajana S.A. se encuentra en el mercado por mas de 10 afios realizando su actividad

comercial, aun asi, no ha logrado posicionarse de una manera adecuada en la mente del
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consumidor ya que no poseen conocimiento del producto, provocando que el volumen de
ventas sea bajo sin generar ingresos por la falta de clientes para comercializar, es aqui la
importancia de realizar un adecuado posicionamiento siguiendo los pasos ya nombrados para

incrementar la rentabilidad empresarial.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El estudio de mercado realizado para la empresa Shajana S.A. tuvo como principal
objetivo obtener informacién por medio del uso de fuentes primarias y secundarias utilizando
informacidn de datos estadisticos, sitios web y encuestas para la recopilacién de informacién
necesaria de la poblacion a investigar definida con anterioridad, la cual es considerada como
pilar fundamental del proyecto para la determinacion de acciones Yy estrategias
mercadologicas que puedan aportar para el mejoramiento de practicas y procesos
administrativos tanto internos como externos para complir con el objetivo general que es el

de incrementar el posicionamiento de la empresa y su producto.

El estudio inicia con la informacion obtenida en el analisis de la situacion actual de la
empresa realizada con anterioridad especialmente de la matriz FODA que es la conclusion de
los sucesos actuales, la cual es de gran ayuda para identificar las falencias y atributos que
contiene la empresa siendo asi una guia de la informacion que se desea buscar y obtener con
el uso de la investigacion de mercados. Las inquietudes a resolver en esta investigacion,
estuvieron ligadas al uso que tiene la poblacidén con relacion a tintes capilares ya sean
naturales o quimicos, a las preferencias de medios de comunicacion, al conocimiento de la

empresa y productos y a las diferentes necesidades que posee el mercado de tintes capilares.

Con las conclusiones obtenidas gracias al anélisis realizado de la informacién

obtenida, se pudo determinar las acciones y estrategias mercadoldgicas adecuadas para el
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cumplimientos de los objetivos establecidos beneficiando asi a la empresa Shajana S.A. con

un documento de guia con actividades a realizarse.

3.2. Identificacion del producto

La investigacion realizada surge de la necesidad de obtener informacion con respecto
al mundo de los tintes capilares en la ciudad de lbarra, es decir, conocer la cantidad de
poblacidn que los utiliza, la preferencia de utilizar un tinte capilar natural o quimico, la razén
por la que este tipo de personas deciden utilizar estos productos de igual manera saber la
frecuencia de la utilizacion, las marcas de tintes capilares que lideran el mercado en la
actualidad, identificar los factores que influyen para la decision de una compra y lo mas
importante, averiguar que conocimiento posee la poblacion con relacion a los tintes capilares
naturales, sus beneficios y del producto “Henna Plus Rajasthan”, con el fin de identificar el

posicionamiento actual que posee en el mercado de la ciudad de Ibarra.

Dicha investigacion enfocada en la obtencion de datos cualitativos y cuantitativos
para determinar si existe demanda insatisfecha y continuar con la creacion de estrategias
necesarias y adecuadas para generar el posicionamiento del producto como se encuentra

establecido.

3.3. Objetivos del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo general

Conocer a través de un estudio de mercado con la aplicacion de variables e
indicadores, el posicionamiento y la aceptacion actual que posee el producto Henna Plus

Rajasthan en la ciudad de Ibarra.
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3.3.2. Objetivos especificos:

Investigar el nivel de preferencia que posee la poblacién de la ciudad de Ibarra con
respecto a la adquisicion y al consumo de productos naturales a cambio de productos

quimicos.

e ldentificar el grado de conocimiento que posee el mercado con relacion a la marca y al
producto Henna Plus Rajasthan.

e Averiguar cudl es la marca lider o de preferencia por el consumidor de productos
relacionados a coloracion capilar.

e Conocer con exactitud las necesidades, requerimientos y preferencias que posee el
consumidor de colorantes capilares naturales.

e Identificar los medios de comunicacion mas utilizados en la actualidad para promocion y
publicidad.

e Buscar posibles nuevos puntos de ventas e identificar el medio de comercializacion mas

factible para el producto Henna Plus Rajasthan.

3.4. Variables del estudio de mercado

Las variables que se utilizaron para el estudio de mercado son:

a) Preferencia de consumo
b) Frecuencia de consumo

c) Establecimientos de venta
d) Decision de compra

e) Competencia

f) Posicionamiento

g) Medios de comunicacion
h) Satisfaccion de clientes



3.4.1. Indicadores del estudio de mercado

a) Preferencia de consumo
- Estilo de vida
b) Frecuencia de consumo
- Uso del producto
C) Establecimientos de venta
- Andlisis del mercado
- Lugares potenciales para comercializacién
- Establecimiento de preferencia para adquisicion
d) Decision de compra
- Preferencias de caracteristicas del producto
- Personal influyente
e) Competencia
- Directa
- Indirecta
- Oferta
f) Posicionamiento
- Reconocimiento
) Medios de comunicacion
- Medios tradicionales
- Medios no tradicionales
- Tendencia
h) Satisfaccion de clientes

- Calidad
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3.4.2. Matriz de relacion del estudio de mercado

Tabla 22
Matriz de relacién del estudio de mercado
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OBJETIVOS VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META

Investigar la preferencia que posee la poblacion de la ciudad Preferencia de Estilo de vida Primaria Encuesta Habitantes de la
de Ibarra con respecto a la adquisicién y al consumo de consumo ciudad de Ibarra
productos naturales a cambio de productos quimicos.
Determinar el tiempo frecuencia de la aplicacion de un tinte  Frecuencia de Uso del producto Primaria Encuesta Habitantes de la
capilar. CONSUMo ciudad de Ibarra
Buscar posibles nuevos puntos de ventas e identificar cual Establecimientos de Analisis del mercado Primaria Encuesta Habitantes de la
establecimiento es de preferencia para la adquisicion de un ventas Lugares  potenciales Secundaria Busqueda ciudad de Ibarra
tinte capilar. para comercializacién directa

Establecimiento de

preferencia
Conocer con exactitud quien influye, las necesidades, Decisién de compra Preferencias de Primaria Encuesta Habitantes de la
requerimientos y preferencias que posee el consumidor de caracteristicas de ciudad de Ibarra
colorantes capilares naturales. producto

Persona influyente
Averiguar cual es la marca lider o de preferencia por el Competencia Directa Primaria Encuesta Habitantes de la
consumidor de productos relacionados a coloracion capilar. Indirecta ciudad de Ibarra

Oferta
Identificar el grado de conocimiento que posee el mercado Posicionamiento Reconocimiento Primaria Encuesta Habitantes de la
con relacién a la marca y al producto Henna Plus Rajasthan. ciudad de Ibarra
Identificar los medios de comunicacion mas utilizados en la  Medios de Medios tradicionales Primaria Encuesta Habitantes de la
actualidad para promocién y publicidad. comunicacion Medios no ciudad de Ibarra

tradicionales

Tendencias
Identificar el grado de satisfaccion de la poblacion con Satisfaccion de Calidad Primaria Encuesta Habitantes de la
respecto al producto “Henna Plus Rajasthan” clientes ciudad de Ibarra

Fuente: Investigacion directa.
Elaborado por: La autora
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3.5. Mecénica operativa

3.5.1. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria es de gran importancia por ser considerada como la
primera fase de investigacion, en la cual nos permite conocer aspectos relevantes con relacion
a los tintes capilares ya sean naturales o quimicos que se encuentren en el mercado a nivel
local. De igual manera informacion para la determinacion de oferta, demanda y

caracteristicas generales de los productos.

3.5.2. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva ayudard a conocer la perceptiva y las preferencias que
posee la poblacion con relacion a los tintes capilares, de igual manera, el favoritismo por las
diferentes marcas existentes, la opinion o la aceptacion de la utilizacion de tintes capilares
naturales y los medios comunicativos que se manejan en la actualidad para el desarrollo de

promociones de Shajana S.A. y su producto Henna Plus Rajasthan.

3.6. Fuentes e instrumentos de investigacion

3.6.1. Fuentes primarias

e Levantamiento de encuestas

3.6.2. Fuentes secundarias

e Datos estadisticos (INEC y Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo)

e Sijtios web
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3.6.3. Identificacion de la poblacion

Un estudio realizado por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
conocido como “Proyecciones referenciales de poblacion cantonal segin afios en grupos de
edades periodo 2010 — 2020” se tomd en cuenta la poblacion proyectada al afio 2016 de la
ciudad de Ibarra provincia de Imbabura, escogida desde las edades de 19 afios en adelante
debido a que los componentes de fabricacion del producto son de origen natural, por ende, no

afectan a la salud.

Tabla 23
Poblacién proyectada por grupos de edad al afio 2016
Edades Poblacion Proyectada
15-19 19.862
20-24 18.538
25-29 16.809
30-34 15.341
35-39 14.024
40 - 44 12.646
45 - 49 11.319
50 -54 9.942
55-59 8.030
60 - 64 6.361
65 - 69 5.101
70-74 4.270
75-79 3.174
80y Mas 3.754

Fuente: Secretaria nacional de planificacién y desarrollo ( http://sni.gob.ec/proyecciones-y-estudios-demograficos
Elaborado por: La autora
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3.6.4. Tamario de la muestra

Para el calculd de la muestra de la investigacion que se realizo se utilizé la formula de
poblacion finita ya que se conoce el nimero de la poblacién a investigar, de no ser asi se

utilizaria la formula de la poblacién infinita.

En donde Z se refiere al nivel de confianza designado, e es el margen de error
esperado, d es la representacion de la desviacion estandar de una variable, N es el tamafio de

la poblacion y n es la muestra por estudiar.

FORMULA DE LA POBLACION FINITA

Z=95% - 1.96

Z2d°N
e= 5% - 0.05 a TVF
d=0.5-d*=0.25

1.9620.25 (149.170)
N=149.170
(0.05)%(149.170-1)+1.96%0.25

n=¢?

n= 383

Con la aplicacion de la formula se obtuvo el resultado del tamafio de la muestra con

un total de 383 encuestas para realizar en la ciudad de Ibarra.

3.6.5. Segmentacion y distribucién de la muestra

Para un resultado mas eficaz del estudio de mercado, es de gran importancia realizar

una correcta distribucién equitativa basada en el total de la poblacion determinada con el
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objeto de obtener opiniones y conocimientos variados dependiendo del rango de edades ya
presentado, por lo que, el levantamiento de encuestas se debe realizar de forma aleatoria

simple dependiendo del porcentaje por edades de la ciudad de Ibarra.

Tabla 24
Distribucién de la muestra
Edades Poblacién proyecta 2016 Porcentaje N° de encuestas
15-19 19.862 13% 51
20-24 18.538 12% 48
25-29 16.809 11% 43
30-34 15.341 10% 39
35-39 14.024 9% 36
40 - 44 12.646 8% 32
45 - 49 11.319 8% 29
50-54 9.942 7% 26
55-59 8.030 5% 21
60 - 64 6.361 4% 16
65 - 69 5.101 3% 13
70-74 4.270 3% 11
75-79 3.174 2% 8
80y Més 3.754 3% 10
TOTAL 149.170 100% 383

Fuente: Secretaria nacional de planificacion y desarrollo ( http://sni.gob.ec/proyecciones-y-estudios-demograficos)
Elaborado por: La autora

3.7. Elementos muestrales

Los productos ofrecidos por la empresa Shajana S.A. estan dirigidos para la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra urbana entre los 19 a 80 afios en adelante con
nimero de poblacidn exacta como se muestra en la tabla nimero 51 de poblacion proyecta,
entre hombres y mujeres que posean la costumbre de tefiir su cabello debido a que las
caracteristicas principales del producto son naturales que no afectan a la salud por eso la

segmentacion extensa por edades.
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De igual manera la empresa Shajana S.A. esta dirigido para la poblacion propietaria
de centros naturista, centros de belleza profesional y lugares comerciales de articulos de

belleza y cuidado personal.

3.8. Encuestas y analisis de resultados

A continuacion, se presentara los resultados obtenidos por medio del levantamiento de
encuestas a la poblacién econdmicamente activa de 19 afios en adelante de la ciudad de Ibarra

urbano.
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1. ¢Acostumbra a decolorar su cabello?
Tabla 25
Costumbre a decorar el cabello
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Si 343 89,6 89,6 89,6
No 40 10,4 10,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 39
Costumbre a decorar el cabello

JAcostumbra a decolorar su cabello?

100

80

60—

Porcentaje

40—

20+

[u} T

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Andlisis e Interpretacion. — De acuerdo a la investigacion realizada en la ciudad de

Ibarra, el 89.56% de 149.170 habitantes equivalente a 133.596 personas, utilizan un tinte

capilar para colorar su cabello, mientras que el 10,44% equivalente a 15.573 personas no

acostumbran a colorar su cabello, pero si lo han hecho una vez minimo en el transcurso de su

vida.
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2. ¢Qué numero de personas en su hogar acostumbran a tefiir su cabello?

Tabla 26
Numero de personas que tifien el cabello en un hogar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 155 40,5 40,5 40,5
2 106 27,7 21,7 68,1
3 73 19,1 19,1 87,2
4 32 8,4 8,4 95,6
5 12 3,1 3,1 98,7
+6 5 1,3 1,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 40
Numero de personas que tifien el cabello en un hogar
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — Fue de gran importancia conocer el nimero de personas
que se tifien el cabello en un hogar el cual el 40.47% equivalente a 60.369 personas manifestd
que solo una persona lo hace, seguido del 27.68% equivalente a 41.290 personas lo hacen dos
personas en su hogar y con el 8.36% equivalente a 12.470 personas lo hacen 3 personas en su

hogar.
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3. ¢ Qué color de coloracion usa con mayor frecuencia?
Tabla 27
Color de uso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Tonalidades  de 84 21.9 21.9 219
negro
Tonalidades  de 07 253 25,3 473
café
Tonalidades  de 106 277 27,7 74,9
rubio
analldades de 39 102 102 85 1
rojo
Otros 57 14,9 14,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 41
Color de uso
E 27 ,55%
o
Elaborado por: La autora o
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Analisis e Interpretacion. — El 27.68% (41.290 personas) manifestaron su

preferencia por las totalidades rubias, seguidas del 25.33% (37.784 personas) por las
tonalidades de café y el 21.93% (32.712 personas) su preferencia por las tonalidades de
negros u oscuros. Nos podemos dar cuenta que entre estas tres tonalidades no existe una
diferencia significativa por la que los 3 colores pueden ser factibles para la aplicacion de las

estrategias.
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4. Mencione el tipo de colorante capilar que utiliza.
Tabla 28
Tipo de colorante de uso
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Natural 51 13,3 13,3 13,3
Quimico 332 86,7 86,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 42
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Anélisis e Interpretacion. — El 86.68% de los encuestados (129.300 personas)

utilizan un colorante quimico en comparacion al 13.32% (19.869 personas) de los

encuestados que utilizan un colorante natural. Durante la investigacion, los encuestados

manifestaron que la utilizacion de un colorante quimico se debe en muchos casos al

desconocimiento de otro producto como el caso de los colorantes naturales.
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5. ¢ Con que frecuencia colora su cabello?
Tabla 29
Frecuencia de uso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mensualmente 103 26,9 26,9 26,9
Cada 3 meses 128 33,4 33,4 60,3
Cada 6 meses 85 22,2 22,2 82,5
Anualmente 67 17,5 17,5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 43
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Elaborado por: La autora
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Analisis e Interpretacion. — El 33,42 % de los encuestados (49.852 personas)

manejan una frecuencia de colorar su cabello cada tres meses, seguido del 26,89% de los

encuestados (40.111 personas) que lo realizan mensualmente y en tercer lugar con el 22.19%

de los encuestados (33.100 personas) lo realizan cada 6 meses.
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6. ¢Por qué tifie su cabello?

Tabla 30
Razon de teiiir el cabello

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Cubrir canas y raiz 139 36,3 36,3 36,3
Vanidad 39 10,2 10,2 46,5
Mantenimiento del tinte 21 55 55 52,0
Cam_blo _ de look vy 72 188 188 70.8
apariencia
Gusto personal 52 13,6 13,6 84,3
Moda y estilo 24 6,3 6,3 90,6
Experimentar 19 5,0 5,0 95,6
Aclarar tono natural 17 4,4 4,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 44
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El 36.29% de los encuestados (54.133 personas) tifien su
cabello con el fin de ocultar la aparicién de canas o raices del tono natural del cabello, el
18.80% de los encuestados (28.043 personas) lo hacen por un cambio de look o mejoramiento
de apariencia fisica y el 13.58% de los encuestados (20.257 personas) lo practican por gusto

personal o al color.
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7. ¢ Cuédl de los siguientes productos utiliza generalmente para colorar su cabello?
Tabla 31
Producto de uso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Colorantes en mousse 22 5,7 57 57
Colorantes permanentes 302 78,9 78,9 84,6
Colorantes no
55 14,4 14,4 99,0
permanentes
Casting 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Flente. ESTUDIO DE MERCADO
Figura 45
Producto de uso

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Anélisis e Interpretacién. — Como lo pudimos observar con anterioridad, la mayoria

de la poblacién utiliza un colorante capilar quimico por lo que el 78.85% de los encuestados

(117.620 personas) utilizan productos con coloracion permanente, en comparacion al 14.35%

de los encuestados (21.405 personas) que utilizan colorantes no permanentes por el hecho que

utilizan colorantes naturales.
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8. ¢En que establecimiento adquiere sus productos para colorar su cabello?
Tabla 32
Establecimiento de adquisicion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Supermercados 104 27,2 27,2 27,2
Farmacias 39 10,2 10,2 37,3
Locales de peluqueria
_ 224 58,5 58,5 95,8
profesional
Tiendas naturistas 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 46
Establecimiento de adquisicion
[i0.15%]

I
Supermercados

Elaborado por: La autora
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Anélisis e Interpretacion
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. — El 58.49% de los encuestados (87.249 personas)

manifestaron que adquieren sus productos en establecimiento de locales de belleza, pero al

mismo tiempo la mayoria de dicha poblacion asiste a locales de peluqueria profesional y el

27.15% de los encuestados (40.499 personas) adquieren sus productos en supermercados y

tiendas en general de la ciudad.
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9. ¢A qué precio los adquiere?

Tabla 33
Precio de adquisicion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido 5-8USD 117 30,5 30,5 30,5
9-12 USD 140 36,6 36,6 67,1
13-16 USD 108 28,2 28,2 95,3
+17 USD 18 4,7 4,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 47
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — El 36.55% de los encuestados (54.521 personas)
adquieren su producto a un precio aproximado entre 9 a 12 dolares americanos; en el rango
de 5 a 8 dolares americanos lo adquiere el 30,55% de los encuestados (45.571 personas) y el
28.20% de los encuestados (42.065 personas) lo adquiere entre 13 a 16 ddlares americanos.
En la actualidad el producto Henna Plus Rajasthan maneja el rango de precios mencionados

dependiendo la cantidad que este sea.
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10.  ¢Cual es la razén principal para decidir la compra de su producto?

Tabla 34
Decisidn de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Accesorios extras 12 3,1 3,1 3,1
Beneficios  para el 90 235 235 26,6
cabello
Precio 46 12,0 12,0 38,6
Duracion del colorante 50 13,1 13,1 51,7
Calidad 113 29,5 29,5 81,2
Todas las anteriores 63 16,4 16,4 97,7
Por ser natural 4 1,0 1,0 98,7
Promociones 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 48
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — La calidad es la primera razon para la adquisicién del
producto con el 29.50% de los encuestados (44.005 personas), seguido de los beneficios que
genera para el cabello con el 23.50% (35.054 personas) y para el 16.45% de los encuestados
(24.538 personas) manifestaron que todas las opciones son la razon por la adquieren el

producto.
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11.  Mencione la marca de dos colorantes capilares ya sean quimicos o naturales

Tabla 35
Marcas de tintes capilares
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Recamier 14 3,7 3,7 3,7
L'oréal Paris 32 8,4 8,4 12,0
DUO color 11 2,9 2,9 14,9
Palette 34 8,9 8,9 23,8
Igora Vital 39 10,2 10,2 33,9
Luminance 15 3,9 3,9 37,9
Koleston 42 11,0 11,0 48,8
Alfaparf 22 5,7 5,7 54,6
VISION color 12 3,1 3,1 57,7
Revlon 9 2,3 2,3 60,1
Hair Colour 7 1,8 1,8 61,9
Sante 13 3,4 3,4 65,3
Coloriss 11 2,9 2,9 68,1
Etincelle 18 4,7 4,7 72,8
Henna Plus Rajasthan 8 2,1 2,1 74,9
Color trend 2 5 5 75,5
Schwarzkopf 6 1,6 1,6 77,0
Issue 14 3,7 3,7 80,7
Nouvelle 8 2,1 2,1 82,8
Thym's Colozins 5 1,3 1,3 84,1
Bigen 12 3,1 3,1 87,2
Color tone 7 1,8 1,8 89,0
Italy 4 1,0 1,0 90,1
René Chardon 15 3,9 3,9 94,0
Hidracolor 9 2,3 2,3 96,3
Rocio de oro 1 3 3 96,6
Gardena 1 3 3 96,9
Nutrisse - Garnier 10 2,6 2,6 99,5
Marcel France 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Figura 49
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El objeto de esta pregunta en la investigacion, era averiguar que marca se encuentra posicionada en la mente
del consumidor que sea diferente a la marca de consumo habitual el cual, con el 10.97% de los encuestados (16.363 personas) mantiene un “Top
of mind” de la marca Koleston en primer lugar; con el 10.18% de los encuestados (15.185 personas) se encuentra la Igora Vital y en tercer

lugar con el 8.88% de los encuestados (13.246 personas) la marca Palette. Al culminar la investigacion surgié un total de 30 marcas

aproximadamente, mencionadas por los encuestados.
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Tabla 36
Tinte capilar de uso

¢ Qué marca de colorante capilar utiliza con frecuencia?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Coloriss 14 3,7 3,7 3,7
Issue 14 3,7 3,7 7,3
L'oréal Paris 43 11,2 11,2 18,5
Bigen 11 2,9 2,9 21,4
Alfaparf 49 12,8 12,8 34,2
Leale color's 1 3 3 34,5
Koleston 29 7,6 7,6 42,0
Palette 16 4,2 4,2 46,2
Recamier 7 1,8 1,8 48,0
Nuew 1 3 3 48,3
Etincelle 22 5,7 5,7 54,0
Igora Vital 39 10,2 10,2 64,2
Luminance 28 7,3 7,3 715
Color tone 11 2,9 2,9 74,4
René Chardon 4 1,0 1,0 75,5
Thym's colozins 3 8 8 76,2
Marcel - France 9 2,3 2,3 78,6
Nouvelle 10 2,6 2,6 81,2
Perfect 10 by Clairol 3 8 8 82,0
DUO color 18 4,7 4,7 86,7
Henna Plus Rajasthan 2,3 2,3 89,0
Schwarzkopf 1,8 1,8 90,9
Colortrend 5 5 91,4
Revlon 11 2,9 2,9 94,3
Vision color 5 1,3 1,3 95,6
Sante 5 1,3 1,3 96,9
Hair colour 5 1,3 1,3 98,2
Rocio de oro 1 3 3 98,4
Gardena 1 3 3 98,7
Nutrisse - Garnier 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Figura 50
Tinte capilar de uso
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — En esta pregunta el encuestador tiene bien claro la marca
que utiliza frecuentemente, esa es la diferencia con la anterior pregunta. El 12.79% de los
encuestados (19.078 personas) utilizan la marca Alfaparf, esta marca se encuentra en primer
lugar ya que es la mas utiliza por los centros de belleza profesional de la ciudad. El 11.23%
(16.751 personas) utilizan la marca L’oréal Paris y el 10.18% de los encuestados utilizan la

marca Igora Vital.
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Tabla 37
Influencia de decisidén de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Familiar 56 14,6 14,6 14,6
Amistades 58 15,1 15,1 29,8
Profesional de belleza 156 40,7 40,7 70,5
Vendedor/a 60 15,7 15,7 86,2
Ella/el mismo 51 13,3 13,3 99,5
Dermatdlogo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Flente, ESTUDIO DE MERCADO
Figura 51
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Anélisis e Interpretacion. — El 40.73% de los encuestados (60.756 personas)

mencionaron que el profesional de belleza es la persona que mas influye debido al gran

numero de poblacion que asiste a los centros de belleza profesional. El 15.67% (23.374

personas) es influenciados por el vendedor/a y con una minima diferencia con el 15.14%

(22.584 personas) su influencia son las amistades.
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14.  ¢Cree Ud que la utilizacién de colorantes quimicos produce un dafio en su cuero

cabelludo y cabello?

Tabla 38
Opinidn colorante quimico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 174 45,4 45,4 45,4
Medianamente de
- cuerdo 109 28,5 28,5 73,9
Nada de acuerdo 100 26,1 26,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
Flente. ESTUDIO DE MERCADO
Figura 52
Opinidn colorante quimico
e

o T T T
Totalmente de acuerdo Medianamente de acuerdo Macda de acuerdo

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El 45.43% de los encuestadores (67.767 personas) se
encuentran totalmente de acuerdo en que la utilizacion de un tinte quimico afecta a la salud
de su cuero cabelludo y cabello, mientras que el 28.46% (42.453 personas) y el 26.11%
(38.948 personas) se encuentran medianamente y nada de acuerdo con lo establecido, esto se
debe a que, este por ciento de la poblacion ha usado durante afios un producto quimico sin

tener una reaccion negativa.
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15.  ¢Estaria dispuesto a utilizar un colorante natural?

Tabla 39
Disponibilidad de uso

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 303 79,1 79,1 79,1
No 80 20,9 20,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 53
Disponibilidad de uso
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacién. — Con el 79.11% de los encuestadores (118.008 personas)
se encuentran totalmente dispuestos a utilizar un colorante natural porque conocen las
reacciones negativas que generan la utilizacion de un colorante quimico, pero poseemos el
20.89% de los encuestadores (31.161 personas) que no se encuentran dispuestos a utilizar un
colorante capilar natural por lo que no brindan los mismos beneficios que un colorante

quimico en relacion al color.
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16.  ¢Conoce los beneficios que le genera la utilizacion de un tinte capilar natural?

Tabla 40
Conocimiento de beneficios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 73 19,1 19,1 19,1
Medianamente 79 20,6 20,6 39,7
Poco 71 18,5 18,5 58,2
Nada 160 41,8 41,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 54
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — EIl 41.78% de los encuestadores (62.323 personas) no
poseen un conocimiento de los beneficios que conlleva utilizar un colorante natural en
remplazo de un tinte quimico, dejando en segundo lugar al 20,63% de los encuestadores
(30.773 personas) con un medio conocimiento de los beneficios, dando como resultado la

necesidad de una difusidbn masiva de informacién.
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17. JPosee conocimiento de la planta natural “henna”?

Tabla 41
Conocimiento planta Henna

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido  Mucho 50 13,1 13,1 13,1
Poco 87 22,7 22,7 35,8
No conoce 246 64,2 64,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 55
Conocimiento planta Henna

60

-3
B a0
=
[ 1}
2
[=]
o G4 23%
207
22, 72%
13,05%
0 T T T
Mucho Poco Mo conoce

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El 64.23% de los encuestados (95.811 personas) no
poseen conocimiento de la planta natural “henna” dejando en segundo lugar al 22,72%
(33.891 personas) que poseen poco conocimiento, concluyendo asi que la poblacion

investigada no tiene un conocimiento certero de la planta.
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18. .Conoce los beneficios que posee la “henna”?

Tabla 42
Conocimiento beneficios de la Henna

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido Totalmente 24 6,3 6,3 6,3
Medianamente 19 5,0 5,0 11,2
Poco 66 17,2 17,2 28,5
Nada 274 71,5 71,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 56
Conocimiento beneficios de la Henna
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — Esta pregunta tiene mucho que ver con la anterior ya que
la mayor parte de la poblacion no posee conocimiento de la henna, por ende, el 71,54% de los
encuestadores (106.716 personas) y el 17.23% (25.701 personas) no poseen conocimiento de

los beneficios de la henna generando asi una futura difusion de informacion.
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19.  ¢Haescuchado del producto Henna Plus Rajasthan?

Tabla 43
Conocimiento Henna Plus Rajasthan

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  Si 116 30,3 30,3 30,3
No 234 61,1 61,1 91,4
Tal vez 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 57
Conocimiento Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Andlisis e Interpretacion. — El 61.10% de los encuestadores (91.142 personas) no poseen
conocimiento del producto Henna Plus Rajasthan, seguido del 30.29% de los encuestados
(45.184 personas) que si conocen el producto y en tercer lugar con el 8.62% (12.858
personas) poseen una posible informacion del producto. Hay que tomar en cuenta que el
producto ya se encuentra en las tiendas naturistas de la ciudad, sin embargo, la poblacion no

lo conoce.
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20.  ¢Por cual medio se enterd del producto Henna Plus Rajasthan?

Tabla 44
Medio de difusion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Por conocidos 58 15,1 15,1 15,1
Prensa 1 3 3 154
Tiendas naturistas 18 47 47 20,1
Redes sociales 26 6,8 6,8 26,9
Profesional de belleza 45 11,7 11,7 38,6
No lo conozco 235 61,4 61,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El 61.36% de los encuestados (91.530 personas) no
poseen conocimiento del producto; el 15.14% de los encuestados (22.584 personas) conocen
al producto por medio de algin conocido y el 11.75% de la poblacion (17.527 personas) lo
conoce por medio del profesional de belleza, concluyendo que, los profesionales de belleza
poseen mayor conocimiento del producto que son transmitidos a sus clientes en especial a los

que consumen productos naturales.



21.  ¢Hausado el producto Henna Plus Rajasthan?

Tabla 45
Uso de Henna Plus Rajasthan
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vialido  Si 42 11,0 11,0 11,0
No 341 89,0 89,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Flente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 59
Uso de Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Anélisis e Interpretacion. — ElI 89.03% de los encuestados (132.806 personas)

manifestaron que no han usado el producto Henna Plus Rajasthan, dejando al 10.97% de los

encuestados (16.363 personas) que si han utilizado el producto. Dadas estas cifras nos

demuestra que la empresa debe invertir en publicidad y promociones del producto para llegar

a los consumidores.
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22.  Si su respuesta fue positiva, califique segun corresponda su experiencia con el

producto siendo 1 muy malo y 3 excelente.

Tabla 46
Calificacion Henna Plus Rajasthan
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido 1 7 1,8 1,8 1,8
2 23 6,0 6,0 7,8
3 12 3,1 3,1 11,0
No ha usado 341 89,0 89,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Flente, ESTUDIO DE MERCADO
Figura 60
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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Analisis e Interpretacidn. — El resultado tiene que ver con la pregunta anterior, por lo

que el porcentaje es el mismo siendo el 89.03% de los encuestados (132.806 personas) que no

han utilizado el producto dejando asi a las personas que si lo han utilizado con el 6.01%

(8.965 personas) resaltando la calificacion 2 y el 3.13% (4.669 personas) calificandolo con un

3, nominando a la calificacién 2 en la categoria “bueno”.
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Tabla 47

Medio de comunicacién de mayor uso
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Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Television 91 23,8 23,8 23,8
Prensa 41 10,7 10,7 34,5
Radio 59 15,4 15,4 49,9
Redes sociales 167 43,6 43,6 93,5
Sitios Web 25 6,5 6,5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 61
Medio de comunicacion de mayor uso
2 3
2 |
10 270 ]
[10.70%]

o]

Elaborado por: La autora
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Andlisis e Interpretacion. — En la actualidad estamos manejando una nueva era

digital por lo que los encuestados manifestaron que la herramienta que se utilizan con mayor

frecuencia son las redes sociales y el internet en general, por lo que el manejo de las

estrategias de marketing estara aplicadas al uso de esta herramienta sin dejar de lado el uso de

los medios tradicionales como la television, radio y prensa debido a la poblacion dirigida.
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24.  Ocupacion

Tabla 48
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 67 17,5 17,5 17,5
Empleado publico 47 12,3 12,3 29,8
Empleado privado 83 21,7 21,7 51,4
Ama de casa 48 12,5 12,5 64,0
Comerciante 85 22,2 22,2 86,2
Profesional de belleza 22 57 57 91,9
Chofer 9 2,3 2,3 94,3
Costurera 13 3,4 3,4 97,7
Cosmetologa 1 3 3 97,9
Artesana 7 1,8 1,8 99,7
Bailarin 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — Los encuestados con mayor porcentaje son comerciantes
de diferentes actividades y empleados privados ya sean de grandes o pequefias empresas con
el 22.19% (33.100 personas) y el 21.67% (32.325 personas), en tercer lugar, lo ocupan los
estudiantes con el 17.49% (26.089 personas) que son mas propensos a la utilizacion de
colorantes capilar por influencia de moda y estilo. Para la realizacion de las estrategias a
aplicar para la empresa se debe tomar en cuenta este dato demografico, ya que cada
porcentaje de la poblacion realizan diferentes actividades por lo que la publicidad o

promociones deben ser dirigidas de manera correcta.
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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25. Edad
Tabla 49
Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 15-25 96 25,1 25,1 25,1
26 - 36 102 26,6 26,6 51,7
37 - 47 83 21,7 21,7 73,4
48 - 58 60 15,7 15,7 89,0
59 - 69 31 8,1 8,1 97,1
70+ 11 2,9 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 63
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — La mayoria de la poblacién encuestada se encuentra
entre los 26 a 35 afios con un 26.63% (39.723 personas), seguido con el 25.07% (37.396
personas) poblacion entre los 15 a 25 afios y concluyendo con el 21.67% (32.325 personas)
entre las edades de 37 a 47 afios de edad, deduciendo que la gente adolescente hasta la edad

madura es la que mas consume un colorante capilar.
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Tabla 50
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 330 86,2 86,2 86,2
Masculino 53 13,8 13,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 64
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — La mayoria de la poblacién encuestada con el 86.16%

(128.534 personas) son de género femenino, colocando en segundo lugar al género masculino

con el 13.84% (20.645 personas) determinando asi que el mercado potencial esta dirigido a

las mujeres, sin embargo, al ser un producto natural existe un potencial grupo de masculinos

que podrian usarlo.
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27.  Parroquia de residencia

Tabla 51
Parroquia de residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido San Francisco 79 20,6 20,6 20,6
El Sagrario 146 38,1 38,1 58,7
Caranqui y los Ceibos 75 19,6 19,6 78,3
Alpachaca 38 9,9 9,9 88,3
Priorato 15 3,9 3,9 92,2
San Antonio de Ibarra 30 7,8 7,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
Figura 65
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis e Interpretacion. — El 38.12% de los encuestados (56.863 personas)
pertenecen a la parroquia El Sagrario, es decir, que pertenecen a la parte centro de la ciudad,
seguido del 20.63% (30.773 personas) pertenecientes a la parroquia San Francisco y el
19.58% (29.207 personas) residen en la parroquia Caranqui y los Ceibos, lugar en donde se
encuentra situada la empresa. Sectores potenciales para el desarrollo del posicionamiento y

busca de nuevos clientes del producto.
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28. Ingresos mensuales

Tabla 52
Ingresos mensuales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido 0 -364% 203 53,0 53,0 53,0
500 - 800% 125 32,6 32,6 85,6
+801$ 55 14,4 14,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Figura 66
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Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Analisis e Interpretacion. — Se investigo a la poblacion econémicamente activa de la
ciudad de Ibarra por lo que los resultados determinaron que la mayoria de la poblacion
generan ingresos de 0 a 364% mensuales con el 53% (79.060 personas) y el 32.64% de los
encuestados (48.689 personas) general ingresos entre 500 a 800$ mensuales, por lo que se

encuentran en las posibilidades de adquirir un tinte capilar.
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3.9. Identificaciéon de la demanda

Para el desarrollo del calcul6 de la demanda actual de la empresa se tomo en cuenta
los datos histdricos de ventas del producto Henna Plus Rajasthan que fueron facilitados por el
gerente propietario de la misma, de igual manera se relacion6 con la informacion obtenida de

las diferentes preguntas aplicadas en la encuesta de investigacion.

Con relacion a los datos historicos de ventas del producto Henna Plus Rajasthan, el
gerente general maneja un sistema de registro y control de las unidades vendidas a nivel
nacional contando con porcentajes especificos de cada ciudad en donde realiza su

comercializacion, por lo cual nos basamos en los datos de ventas de la ciudad de Ibarra.

Tabla 53
Tasa promedio de crecimiento
ANO VENTAS DIFERENCIA (afio TASA DE
actual — afio CRECIMIENTO
anterior)
2014 1.635
2015 2.091 456 0.22
2016 1.838 -253 -0.14
Promedio de 1.855
ventas
Tasa promedio 0.04
crecimiento

Elaborado por: La autora
Fuente: Gerente General, datos histéricos de ventas Henna Plus Rajasthan

Anélisis. - Como se puede apreciar en la tabla presentada, el mayor volumen de
ventas se generd en el afio 2015 y una disminucion en el afio 2016 lo que nos da una tasa de

crecimiento del 0.04% que no es un porcentaje muy representativo para la empresa, ademas
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se tomd en cuenta la frecuencia de consumo de tintes capilares obtenida en la investigacion

de mercados para la determinacion de la demanda.

Tabla 54
Demanda actual de tintes capilares
Poblacion por Demanda
Porcentaje porcentaje Repeticion anual
Mensualment 12
149170 e 26,9 40.127 481.524
Poblacion  Cada 3 meses 33,4 49.823 4 199.292
a Cada 6 meses 22,2 33.115 2 66.230
INVEStGar - Apyaimente 17,5 26.105 1 26.105
Total 100,0 149.170 773.151

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis. — Para la obtencion de la demanda representada en el grafico anterior, se
realizaron los célculos tomando en cuenta la poblacion a investigar proyectada al afio 2016
siendo 149.170 personas, multiplicando por el porcentaje de frecuencia conseguido en la
investigacion de mercados, concluyendo con la multiplicacion del nimero de repeticiones

dependiendo el tiempo de la frecuencia para determinar la demanda actual de tintes capilares.

3.10. Proyeccion de la demanda

Para el desarrollo de la proyeccion de la demanda se utilizd el porcentaje de inflacion
anual que maneja el pais desde el mes de mayo 31 de 2016 a mayo 31 de 2017 con el 1.10%
segun datos estadisticos proporcionados por el Banco Central del Ecuador y del valor
determinado de la demanda anual de la empresa, los cuales fueron proyectados para los 5

afios posteriores al 2016.
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Tabla 55
Demanda proyectada
ANOS DEMANDA PROYECTADA
2016 773.151
2017 781.655
2018 790.253
2019 798.945
2020 807.733
2021 816.618

Elaborado por: La autora

Con el valor de la demanda anual obtenida, multiplicando por el porcentaje de
inflacién anual del Ecuador 1.10% nos da un aproximado del nimero de ventas potenciales
que se quiere alcanzar en el afio 2021 de 816.618 unidades de productos en la ciudad de

Ibarra.

3.11. Identificacién de la oferta

Para la realizacion del analisis de la oferta, se tom6 en cuenta la pregunta nimero 12
de la investigacion de mercados en donde las 383 encuestas realizadas en la ciudad de Ibarra
urbano identifico la marca de tinte capilar que utiliza con mayor frecuencia, siendo asi

considerada como la competencia.

Como resultado se obtuvo una variacion de 30 marcas de tintes capilares intercaladas
entre quimicos y naturales las cuales para el analisis de la oferta seran utilizadas las de mayor

porcentaje obtenido.
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Tabla 56
Marca de preferencia de tinte capilar
Competencia % Segun Poblacion proyecta  Total, de poblacion
investigacion de Ibarra urbano segun porcentaje
mercados
Alfaparf 12.8 149.170 19.094
L’oréal Paris 11.2 149.170 16.707
Igora Vital 10.2 149.170 15.215
Koleston 7.6 149.170 11.336
Luminance 7.3 149.170 10.889
Etincelle 5.7 149.170 8.503
TOTAL 54.8 81.744

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Estas son las marcas mas utilizadas por la poblacién investigada de la ciudad de Ibarra
urbano, concluyendo que su preferencia estd dirigida a la utilizacion de tintes capilares
quimicos colocando en primer lugar a la marca Alfaparf ya que es la preferida por los centros
de belleza profesional, pero una de las razones por las que no se utiliza una alternativa de
productos colorantes es por la falta de conocimiento como es el caso de los tintes capilares

naturales.

Continuando con el célculo de la oferta, se tomo en cuenta el valor total de la
poblacién que posee preferencia por una marca de tinte capilar en la ciudad de Ibarra urbano
siendo 81.744 personas, el 54.8% del total de las marcas generadas en la investigacién ya que
no se tom6 como referencia la totalidad, sino las que generaron un mayor porcentaje de

frecuencia.
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Tabla 57
Célculo de la oferta

Frecuenciade Repeticion Porcentaje  Total, de poblacion  Cantidad de veces

compra segun porcentaje que se oferto el
producto
Mensualmente 12 26.9 21.989 263.868
Cada 3 meses 4 33.4 27.302 109.208
Cada 6 meses 2 22.2 18.147 36.294
Anualmente 1 17.5 14.306 14.306
TOTAL 100% 81.744 423.676

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Después de determinar el valor total de las personas consumidores de cada marca
representativa (81.744), se procedid a calcular la oferta por cada porcentaje referente a la
frecuencia de compra, y dicha cantidad resultando el total de nimero de personas, por las
repeticiones dependiendo la frecuencia de consumo obteniendo la cantidad de veces que se

oferto el producto dando como resultado 423.676 unidades.

3.11.1. Proyeccidn de la oferta

Para determinar la proyeccién de la oferta se utilizé el porcentaje de inflacion anual
que maneja el pais desde el mes de mayo 31 de 2016 a mayo 31 de 2017 con el 1.10% segun
datos estadisticos proporcionados por el Banco Central del Ecuador para multiplicar con el

valor de la cantidad de veces que se oferto el producto.
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Tabla 58
Proyeccion de la oferta
ANOS INCREMENTO OFERTA PROYECTADA
2016 1.10% 423.676
2017 1.10% 428.336
2018 1.10% 433.047
2019 1.10% 437.810
2020 1.10% 442 .626
2021 1.10% 447.495

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

3.12. Balanza entre Oferta y Demanda

Tabla 59

Balanza entre oferta y demanda
Afos Demanda Oferta Proyectada Demanda

Proyectada Insatisfecha

2016 773.151 423.676 349.475
2017 781.655 428.336 353.319
2018 790.253 433.047 357.206
2019 798.945 437. 810 361.135
2020 807.733 442.626 365.107
2021 816.618 447.495 369.123

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

La demanda establecida para el afio 2017 fue de 781.655 unidades por vender de
producto y la oferta es de 428.336 para el afio 2017, dando como resultado una demanda
insatisfecha de 353.319, lo que para el afio 2018 se espera una demanda insatisfecha de
357.206 unidades de productos por comercializar, concluyendo que, existe una oportunidad

significativa para que la empresa Shajana S.A. pueda aplicar estrategias mercadol6gicas de
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comercializacion y generar mayores ventas a futuro, tratando de conseguir los datos

estadisticos establecidos.

3.13. Analisis de la competencia

En el mercado de los tintes capilares existen dos tipos, los que estan desarrollados con
elementos quimicos y los que poseen extractos naturales brindando beneficios para la salud.
Al realizar la investigacion de mercado se pudo determinar que los tintes capilares a base de
quimicos ocupan aproximadamente el 75% del mercado, dejando al 25% restante del
mercado al tinte sin componentes quimicos generando una gran desventaja a la empresa

Shajana S.A. y en especial al producto Henna Plus Rajasthan.

Tabla 60
Los principales competidores son:

Marcas de tintes capilares con componentes Marcas de tintes capilares sin componentes

quimicos quimicos
- Alfaparf 12.8% - Bigen 2.9%
- L’oréal Paris 11.2% - Color tone 2.9%
- lgora Vital 10.2% - lIssue 3.7%
- Koleston 7.6%
- Luminance 7.3%
- Etincelle 5.7%

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

Los mencionados tintes capilares sin componentes quimicos, son los utilizados o
mezclados con agua natural nominandolos como productos naturales, pero al verificar sus
componentes sigues siendo considerados como quimicos, concluyendo que en el mercado de
la ciudad de Ibarra no existe una extensa categoria de este producto natural, generando asi

una gran ventaja para la empresa Shajana S.A y al producto Henna Plus Rajasthan que segun
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la informacion de la investigacion de mercados se encuentra con el 2.35% de consumo en la

ciudad de Ibarra.

No hay que dejar de lado los beneficios estéticos que presentan la utilizacion de un
tinte quimico de calidad como es la duracién del producto, el color intenso y la variacion de
coloracion que se pueden desarrollar gracias a su efecto aclarante, provocando asi una

desventaja al producto natural.

3.14. Analisis de precios

El analisis de precios se realizé bajo la informacion obtenida en la investigacion de
mercados en donde se enfocd en conocer un rango aproximado del gasto que realiza la
poblacién urbana de la ciudad de Ibarra en el consumo de tintes capilares ya sean estos

quimicos o naturales.

Utilizando los datos generados de la investigacion de mercados y haciendo los
calculos respectivos, se determin6 que el precio promedio que la poblacién de Ibarra gasta en
tintes capilares se encuentra entre los $10.71 dolares un precio establecido con servicio de

colocacion del producto en el caso de los salones de belleza profesional.

Tabla 61
Célculo del precio promedio
Rangos de precios  Precio promedio Frecuencia Precio promedio de
frecuencia
$5-$8 6.5 117 760.5
$9 - $12 10.5 140 1.470
$13 - $16 14.5 108 1.566
$17 17 18 306
TOTAL 383 4.102,50
PROMEDIO 10.71

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO
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3.14.1. Proyeccion de precios

Para el desarrollo de la proyeccion de precios se tomo en cuenta el valor promedio
determinado con anterioridad y el porcentaje de inflacion anual que maneja el pais desde el
mes de mayo 31 de 2016 a mayo 31 de 2017 con el 1.10% segun datos estadisticos
proporcionados por el Banco Central del Ecuador. Dicho precio determinado puede ser
utilizado por la empresa en el caso de realizar una comercializacion directa con el

consumidor final

Tabla 62
Proyeccion de precios
ANOS PRECIO PROYECTADO
2016 10.71
2017 10.83
2018 10.95
2019 11.07
2020 11.19
2021 11.31

Elaborado por: La autora
Fuente: ESTUDIO DE MERCADO

3.15. Comercializacion del producto Henna Plus Rajasthan

La empresa maneja una comercializacion mayorista y minorista distribuyendo a los
diferentes puntos de ventas como lo son las tiendas naturistas de la ciudad de Ibarra
consideradas 15 puntos actualmente, pero, gracias a la informacion obtenida en el
levantamiento de encuestas se determind que, el uso de las diferentes redes sociales y manejo
de tecnologias se ha convertido en el pasatiempo mas importante de la poblacion de Ibarra
por lo que la implementacion de estrategias de comercializacidén por estos medios seria de

gran ayuda para incrementar las ventas.
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Ademas, se demostro las posibles aplicaciones mercadoldgicas que se podrian aplicar

con relacion a las 4P del marketing que son la clave principal para el éxito del desarrollo del

proyecto planteado, debido a que la empresa cuenta con los recursos y las capacidades para el

desarrollo de acciones que beneficien el incremento de ventas en la empresa.

3.16. Estrategias para el mix del marketing

Producto: las estrategias de productos aplicadas actualmente por la empresa estan ligadas
a poseer productos de calidad, estandarizacion en el uso de su imagen de marca y
constante incremento en su portafolio de producto.

Precio: Shajana S.A. maneja sus precios dependiendo de sus costos de importacion,
proceso de comercializacion y porcentaje de rentabilidad que desea obtener, aun asi,
conserva precios bajos y accesibles al consumidor y comparando con el precio promedio
adquirido en la investigacion de mercados, se encuentra en un rango menor de lo que
suele gastar los consumidores de tintes capilares.

Plaza: con la investigacion, se obtuvo una desventaja como empresa en la P plaza ya que
la poblacién investigada no posee conocimiento del producto y solamente se maneja con
puntos de ventas en tiendas naturistas las cuales no son muy visitadas por la poblacion de
la ciudad de Ibarra.

Promocién: Shajana S.A. actualmente cuenta con herramientas online e impresos para el
desarrollo de publicidad y promocién, sin embargo, no generan un gran impacto en los
consumidores provocando que no tengan un conocimiento de la existencia del mismo por

lo que es necesario la inversion preocupacion de esta P del marketing.
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3.17. Segmentos de mercado

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Mujeres estudiantes que mantengan una costumbre de tefiir el cabello, con edad de 15 a
25 afios, residentes en la ciudad de Ibarra sector urbano y nivel de ingresos de $0 a $364
dolares mensuales.

Hombres estudiantes que mantengan la costumbre de tefiir el cabello, con edad de 15 a 25
afios, residentes en la ciudad de Ibarra sector urbano manejando un nivel de ingresos de
$0 a $364 dolares mensuales.

Mujeres empleadas del sector privado que mantengan una costumbre de tefiir el cabello,
con edades de 26 a 35 afios, residentes en la ciudad de Ibarra sector urbano manejando un
nivel de ingresos maximo de $800 ddlares.

Hombres empleados del sector privado que mantengan una costumbre de tefiir el cabello,
en edades de 37 a 47 afos, residentes en la ciudad de Ibarra con ingresos superiores a
$800 ddlares mensuales.

Mujeres comerciantes que mantengan una costumbre de tefiir el cabello, con edades de 26
a 35 afos, residentes en la ciudad de Ibarra sector urbano manejando un nivel de ingresos
méaximo de $364 ddlares mensuales.

Mujeres comerciantes que mantengan una costumbre de tefiir el cabello, con edades de 37
a 47 afos, residentes en la ciudad de Ibarra sector urbano manejando un nivel de ingresos

maximo de $800 dolares mensuales.

3.18. Atractivos de mercado

Para la comercializacion del producto Henna Plus Rajasthan por parte de la empresa

es importante determinar dos atractivos de mercado gue posee como:

1)

La frecuencia de compra del producto. — Al ser un producto natural, su uso constate no

genera reacciones negativas al consumidor por lo que es atractivo un mercado que el
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consumo de estos productos sea minimo por cada mes y maximo un tiempo de 3 meses de
adquisicion.

Razdn que impulse a tefiir el cabello. — Henna Plus Rajasthan al ser un tinte natural sin
quimicos no posee efectos aclarante como lo hace las marcas de la competencia, pero su
principal funcién es el cubrimiento de canas por lo que el atractivo de mercado para la
empresa es la poblacion que acostumbre a tefiir su cabello para cubrir canas y raices

aparecidas por la utilizacion de tintes quimicos.

3.19. Mercado meta

El mercado meta de Shajana S.A. son hombres y mujeres residentes de la ciudad de

Ibarra sector urbano, con edades entre los 26 a 69 afios en adelante que mantengan una

costumbre de tefiir el cabello mensualmente o un maximo de 3 meses con padecimiento de

problemas de canas, en calidad de comerciantes y empleados publicos con ingresos maximos

de $364 délares mensuales.

3.20. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

A continuacién, se detalla los puntos de mayor relevancia encontrados en los analisis

de la investigacion de mercado que se realizo en el afio 2016.

El estudio determino una demanda anual de tintes capilares de 773.151 unidades.

Las marcas que lideran el mercado de tintes capilares en la ciudad de Ibarra siendo el
lider la marca “Alfaparf” con 12.8%, el retador la marca “L’oréal Paris” con 11.2%,
“Igora Vital” con 10.2% y seguidores las marcas “Koleston” con 7.6%, “Luminance” con
7.3% y “Etincelle” con 5.7% de participacion en el mercado. Dando un porcentaje de
participacion del producto Henna Plus Rajasthan del 2.35%, concluyendo que no existe

un reconocimiento del producto por la poblacion investigada.
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Se determind la cantidad de veces que se oferto el producto dependiendo de las
repeticiones de consumo dando un valor de 423.676 unidades para el afio 2016.
Realizando el analisis con relacion al precio, se determind que los encuestados gastan un
aproximado de $10.71 ddlares cada 3 meses (frecuencia de compra) en comparacion a
Henna Plus Rajasthan con su precio a mayoristas de $4,28 ctvs incluido IVA y a
minoristas $6.00 incluido IVA determinando asi una ventaja competitiva para Shajana
S.A. al conservar sus costos bajos y competitivos.
La demanda insatisfecha en la ciudad de Ibarra urbano de tintes capilares naturales para el

afo 2016 fue de 349.475 unidades.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “HENNA
PLUS RAJASTHAN” DE LA EMPRESA SHAJANA S.A. DEDICADA A LA
IMPORTACION Y DISTRIBUCION DE PRODUCTOS NATURALES EN LA CIUDAD

DE IBARRA.

4.1. Introduccion a la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta mercadoldgica del posicionamiento de la marca
Henna Plus Rajasthan de la empresa SHAJANA S.A., se debe tomar en cuenta la informacion
obtenida con anterior como es la situacion actual de la empresa y del producto, el entorno en
donde se encuentra ubicada, el desarrollo del estudio de mercado y las necesidades y deseos

que posee el consumidor.

La intencidn del desarrollo de esta propuesta es hacer que la empresa SHAJANA S.A.
incremente su volumen de ventas de su producto Henna Plus Rajasthan logrando aumentar su
cuota en el mercado, es decir, encontrar nuevos puntos de ventas para su distribucion pero
manteniendo y fidelizando los que posee en la actualidad; manejar nuevas herramientas de
comercializacion para una venta directa con el consumidor final, aplicando estrategias de
comunicacion y promocion utilizando los puntos de ventas y de manera online utilizando las
diferentes redes sociales y sitios web, por ultimo estrategias de posicionamiento para una

mayor difusion del producto y de sus beneficios para incrementar su consumo.
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4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca Henna Plus
Rajasthan permitiendo un mayor crecimiento en su volumen de ventas, la captacion de
nuevos clientes potenciales y generar un mayor conocimiento del producto en el mercado

local.

4.2.2. Objetivos especificos

e Detallar con exactitud las acciones a realizar en este proyecto, determinando parametros,
politicas y tiempos para una mayor organizacion.

e Aumentar el posicionamiento del producto Henna Plus Rajasthan mediante la aplicacién
de estrategias mercadoldgicas, para la captacion de nuevos clientes y nuevos puntos de
ventas para el afio 2017.

e Determinar el presupuesto necesario para la aplicacion de las estrategias y tacticas para el
desarrollo del proyecto, asi como el tiempo de ejecucion mediante la aplicacion de

cronogramas.

4.3. Analisis Marketing estratégico

Recordando la actividad comercial que maneja la empresa Shajana S.A. al ser una
importadora y comercializadora de productos naturales de los laboratorios Sanbani de la
ciudad de Cali en Colombia, es necesaria la aplicacién de estrategias mercadoldgicas que
ayuden al mejoramiento e incremento de su actual cadena de distribucion y al mismo tiempo
crear una comercializacién directa con el consumidor final para la captacion de nuevos
clientes potenciales por medio de estrategias de comunicacién que ayuden al posicionamiento

de la marca en la ciudad de Ibarra.
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La totalidad del desarrollo de la propuesta estara basada en la aplicacion de estrategias
de segmentacion diferenciada en donde cada téctica estara enfocada dependiendo a los
mercados seleccionados, es decir, a los canales de distribucion y consumidor final tanto

mujeres como hombres.

4.3.1. Estrategia competitiva generica

Figura 67
Estrategia competitiva genérica
VENTAJAS ESTRATEGICAS
Singularidad percibida por  Posicion de bajos costos

el consumidor

Toda la industria Diferenciacion Liderazgo en costos

Solo un segmento Enfoque (segmentacion o especializacion

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Elaborado por: La autora

De los tres elementos que conforman la estrategia competitiva genérica, para el
producto Henna Plus Rajasthan se tomara en cuenta la Diferenciacion en donde la empresa
debe enfocar sus esfuerzos en promocionar algo Unico en el mercado que cubra las

necesidades de los consumidores logrando una ventaja competitiva en:

Calidad de los productos ofertados

e Beneficios a la salud

e Facilidad de uso

e Precios accesibles

e Proceso de distribucion y relacion con clientes

e Exclusividad en el mercado



4.3.2. Estrategia de crecimiento

PRODUCTOS

NUEVOS
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Desarrollo de nuevos

productos

Figura 68
Estrategia de crecimiento de Ansoff
ACTUALES
n ACTUALES Penetracion de mercados
o
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S
x NUEVOS Desarrollo de nuevos
L
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Diversificacion

Elaborado por: La autora

Para el desarrollo de estrategias de crecimiento la empresa debe enfocarse en la

penetracion de mercados y en el desarrollo de nuevos mercados, en donde se pretende

aumentar la presencia del producto en el mercado local con:

e el mejoramiento del proceso de comercializacion

e aumento en el gasto de publicidad, difusion y promocionar al producto en los diferentes

puntos de venta

e lugares estratégicos de la ciudad con el fin de generar un mayor conocimiento del

producto y elevar el nivel de comercializacion.

La aplicacion de la estrategia de integracion hacia delante permite alcanzar un

mayor grado de eficiencia y control del proceso comercial, al mismo tiempo, lograr

incrementar sus puntos de ventas introduciendo el producto en nuevas areas geograficas que

no se encuentre actualmente ocupando la empresa e incrementar una nueva forma de

comercializacion directa para alcanzar al consumidor final.
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4.3.3. Estrategia de posicionamiento

La empresa para aplicar la estrategia de posicionamiento de Henna Plus Rajasthan es
necesaria la propagacion de caracteristicas y atributos que posee el producto logrando una

diferenciacion competitiva en el mercado con el fin de ingresar en la mente del consumidor:

Resaltando los beneficios que conlleva la utilizacion del producto

La calidad del producto a un precio bajo competitivo

El uso préctico y sencillo del producto

Exclusividad del producto en la categoria de productos naturales.

4.3.4. Estrategia funcional

Es la aplicacion de estrategias mercadoldgicas a las 4Ps del marketing (producto,
precio, plaza y promocion) que son las variables primordiales del funcionamiento de la
actividad comercial de la empresa para conseguir sus objetivos y metas. En el caso de Henna
Plus Rajasthan en esta estrategia funcional, se aplicaran tacticas al precio y promocion del
producto; con respecto a las otras dos variables, se encuentran aplicadas en las diferentes

estrategias ya presentadas.



4.4. Estructura de la propuesta
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Tabla 63
Matriz del plan de marketing para el posicionamiento
ESTRATEGIA POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE
MERCADOLOGICA ESTRATEGICA
Capacitacion a la v Planificar capacitacion al vendedor Gerente
fuerza de ventas. con respecto a comercializacién y propietario
merchandising de los productos en Personal de
Estrategia Aplicar Mejorar y los puntos de venta. SECAP
competitiva genérica  estrategias de buscar nuevos
atraccion, nuevos puntos de venta v’ Capacitar a los clientes existentes
Estrategia de puntos de ventas para la Fidelizar y potenciar del uso adecuado del producto para Gerente
crecimiento y distribucion del a los  clientes generar ventas. propietario
posicionamiento  producto existentes. v* Utilizar estrategias PUSH para una Asistente
Estrategia de en el mercado incrementando mayor fidelizacion y control de administrativa

posicionamiento

local.

en un 15% su
comercializacion
y generar un
mayor

posicionamiento
de marca en el

mercado  local
para el afio
2017.

marketing en los puntos de venta.

Expansion de puntos
de ventas en tiendas
naturistas y salones
de belleza de la
ciudad.

v’ Entrevista directa con propietarios
de dichos establecimientos para
obtencion de informacion

Gerente
propietario
Asistente
administrativa

Impulsar la marca
en puntos
estratégicos

v Realizar el programa de impulso
del producto y marca en: Laguna
Mall, Centro Comercial La Plaza
Shopping Center y empresa Terminal
Terrestre de la ciudad de Ibarra.

Gerente
propietario
Asistente
administrativa




187

Presencia de marca v' Creacién y utilizacién de inflables Gerente
y conocimiento al y bici vallas publicitarias de la marca propietario
publico. en ferias, eventos publicos y actos de Asistente
promocion  para  aumentar  su administrativa
presencia.
Estrategia funcional ~ Utilizacion  de Disefar y Manejo de redes v Reactivar el funcionamiento de las
medios y aplicar sociales para cuentas Facebook e Instagram. Gerente
Estrategia de estrategias estrategias  de difusion de v Planificacion mensual de propietario
crecimiento comunicativas comunicacion y publicidad, publicaciones y promociones en Community
para publicidad, comercializacion promocion y [Facebook e Instagram. Manager
promocion y del producto por comercializacion. v Contrataciéon de un Community
comercializacion. medio de Manager para manejo de cuentas
herramientas comerciales.
online logrando Incrementar la venta v' Crear cuenta comercial en la red Gerente
asi un beneficio directa por medio de Pinterest. propietario
econémico del plataformas online v Creacién de cuentas en OLX vy Community
20% en sus comerciales. Mercado Libre para Manager
ventas para la comercializacion.
empresa en el Comunicacion 3.0 v Creacion de spot comercial de Gerente
afo 2017. experiencias para circulacion en redes propietario
sociales. Empresa
v Creacion de campafia online vy publicitaria

fisica de Green Marketing.

Elaborado por: La autora
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4.5. Desarrollo de las etapas del plan de marketing para el posicionamiento de la marca
“Henna Plus Rajasthan” de la empresa Shajana S.A. dedicada a la importacion y

distribucién de productos naturales en la ciudad de Ibarra.

4.5.1. Base legal

Shajana S.A. al ser una empresa importadora y comercializadora de productos
naturales desde la ciudad de Cali — Colombia a Ecuador, existen varias leyes y aspectos que

la empresa debe regirse con relacion a importacion y comercializacion de los mismos.

En el Ecuador existen leyes y reglamentos que normalizan las importaciones de
mercancias manejado por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE) y por el
Organismo Regulador de Comercio Exterior en el Ecuador (COMEX) en las cuales se debe
cumplir con un proceso para poder registrarse como importadores, investigar si existen
restricciones de productos y el manejo adecuado de la documentacion legal para la

comercializacion.

Al ser solo una comercializadora de productos naturales, no es necesario contar con
un registro sanitario por ser un producto cosmético y no de consumo alimenticio, pero como
empresa se debe contar con el permiso de funcionamiento emitido por EI Ministerio de Salud
Pablica el cual debe ser inspeccionado y actualizado por un determinado tiempo. De igual
manera, Shajana S.A. maneja leyes tributarias con el Servicio de Rentas Internas por el
control de impuesto y del valor agregado (IVA) que se aplica en la comercializacién de los

productos y por Gltimo a leyes laborales por ser una empresa que genera fuentes de empleo.

Shajana S.A. al contar con mas de 10 afios en el mercado, posee la experiencia y
control del manejo necesario de la documentacion legal con el fin de no poseer

inconvenientes que perjudique la realizacion de su actividad.
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4.5.2. Diagnostico

Con las investigaciones realizadas con anterioridad se determind que Shajana S.A. en
la actualidad cuenta con algunas fortalezas, pero al mismo tiempo con debilidades
perjudicando el crecimiento de la empresa y el cumplimiento de metas y objetivos. Uno de
sus mayores problemas es el no poseer el equipo necesario y el control de los mismos para la
distribucion de funciones y responsabilidades, como es el caso de no contar con un area de
marketing y un responsable de la misma area para el desarrollo de estrategias de
comercializacion. Al no contar con esta herramienta no se realiza un adecuado manejo de
ventas ni la aplicacion estratégica comunicativa de publicidad y promocion por lo que el
mercado de la ciudad de Ibarra no posee un conocimiento exacto del producto perjudicando

su comercializacion.

Al mismo tiempo cuenta con fortalezas como son la buena administracion por parte
del gerente propietario, el equipo de trabajo existente eficiente y la disponibilidad de
presupuesto para la aplicacion de estrategias mercadologicas con el fin de generar un

crecimiento en la utilidad de la empresa.

4.6. Elaboracién del plan de mejoramiento

Con la aplicacion de las siguientes politicas, estrategias y tacticas se desea demostrar
el concepto principal del producto que es el de comercializar belleza, pero al mismo tiempo

salud y calidad.

4.6.1. Mision

Shajana S.A. cuenta con los elementos de la filosofia empresarial como es la misién y
vision en el cual manifiesta la razon de ser, la actividad comercial que realiza y a donde

quiere llegar en el mercado local con el pasar de los afios, con el fin de expresar no solo su
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portafolio de productos si no su estructura espiritual de todo el equipo de trabajo que lo

conforma.

“Shajana S.A. posee como mision poner al alcance de todos los ecuatorianos
productos naturales de excelente calidad, que cuiden su salud y su apariencia.
Productos que cumplan con procesos de fabricacion optimos, para garantizar su
efectividad y calidad a todos nuestros clientes. Cumplir con estandares de calidad
adecuados y con las diferentes normativas vigentes en el Ecuador para la importacion y

comercializacion de este tipo de productos.”

4.6.2. Vision

Como empresa tener en claro los objetivos y metas que se desean cumplir, ser
ambicioso y proyectar el éxito para un futuro con altos grados de inteligencia y liderazgo,
trabajando en equipo con un personal capacitado para dejar huella en la poblacion y un

inolvidable posicionamiento.

“La vision de SHAJANA S.A. es convertirse en una empresa referente en el
mercado naturista ecuatoriano hasta el afio 2020, llegando a cubrir el 100% del mismo.
Esto lo lograremos mediante la comercializacion de productos de alta calidad en las
ramas: cosméticas, salud y alimentos, asi como también por medio de la implementacion

continua de programas mejora en nuestros procesos comerciales.”
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4.6.3. Politica | - Aplicar estrategias de atraccion, nuevos puntos de ventas y

posicionamiento en el mercado local.

X Objetivo

Mejorar y buscar nuevos puntos de venta para la distribucién del producto
incrementando en un 15% su comercializacion y generar un mayor posicionamiento de marca

en el mercado local para el afio 2017

X Estrategia mercadoldgica |

Estrategia competitiva genérica — estrategia de diferenciacion

X Estrategia |

Capacitacion a la fuerza de ventas.

X3 Tactica |

Planificar capacitacion al vendedor con respecto a comercializacion y merchandising

de los productos en los puntos de venta.

La fuerza de ventas es el personal que posee mayor contacto o acercamiento con el
cliente por lo que su capacitacion es de gran importancia ya que vender con la informacion
adecuada de la empresa y del producto, hace que sea mas facil y productivo logrando generar
una buena relacién con los clientes y buscar beneficios de preferencia de comercializacion

logrando mantener una ventaja competitiva.

Para el desarrollo de la capacitacion a la fuerza de ventas, se debe tomar en cuenta las
experiencias y habilidades que posean cada uno de los vendedores. En el caso de la empresa

Shajana S.A., cuenta con un vendedor que cubre los territorios Costa y Sierra del Ecuador por
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lo que es recomendable la contratacion de un segundo vendedor para que sea mas eficiente el
trabajo. Los temas por tratar en dicha capacitacion se encuentran enfocados a todo el proceso

de venta y post venta, pero de igual manera al manejo de merchandising en el punto de venta:

e Técnicas de venta. - Tecnicas generales de ventas, negociaciones comerciales,
aprendizaje de respuestas y manejo de objeciones.

e Organizacion y gestion comercial. - Conocimiento del mercado en donde se va a operar
y clasificacion de clientes potenciales.

e Conocimiento comercial. - ElI camino para lograr la satisfaccion del cliente y
conocimiento total del producto que se va a vender.

e Relacion y comunicacion. - Analisis de actitudes del consumidor y manejo de buenas

relaciones laborales con los propietarios de puntos de ventas.

El desarrollo de esta capacitacion no debe interferir en el horario laboral del vendedor,
de igual manera se deberd tomar en cuenta la disponibilidad de cursos de corto tiempo,
fechas, horarios que se encuentren disponibles en el Servicio Ecuatoriano de Capacitacion
Profesional en la ciudad de Ibarra. La informacién brindada por medio de SECAP Ibarra, en
la actualidad no maneja un curso con esta tematica, pero se encuentra en planificacion con un

tiempo de 30 horas y un costo de $70.00 ddlares.

Lo que se desea obtener del desarrollo de la capacitacién es que, el vendedor posea
una informacion clara de la empresa pero mas que nada del producto que se va a vender, las
técnicas y habilidades necesarias para generar ventas y poseer un conocimiento del mercado
en donde se va a trabajar incluyendo las necesidades y actitudes de los consumidores y
clientes con el fin de conseguir rentabilidades mayores, generar una mejor imagen de la
empresa, producto y formar lideres y dirigentes de ventas logrando tener una ventaja

competitiva.
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X Estrategia mercadoldgica Il

Estrategia de crecimiento — Desarrollo de mercado

X Estrategia Il

Fidelizar y potenciar a los clientes existentes.

< Tactica |

Capacitar a los clientes existentes del uso adecuado del producto para generar ventas.

Cuando se trabaja de manera indirecta en la comercializacion de productos, es
complicado poseer el control de los mismo en los diferentes puntos de ventas, por lo que, es
necesario mantener una relacion afectiva con los propietarios de dichos establecimientos para
conservar un mayor control tanto de publicidad como del merchandising del producto. De
igual manera, para que se genere la venta de los productos y los comerciantes obtengan el
margen de utilidad es de suma importancia conocer con exactitud las caracteristicas y
bondades que brinda el producto que se estad vendiendo, por eso, Shajana S.A. realizara un
plan de capacitacién a los propietarios de las 15 tiendas naturistas de la ciudad que se
encuentran registradas en la empresa como clientes (informacion restringida) para brindar un

mayor conocimiento de Henna Plus Rajasthan y la manera correcta de como comercializarlo.

Manejando la base de datos de los clientes de la empresa, se crearan invitaciones
personales a la capacitacion “Comercializa belleza y salud” manifestando la importancia de
la misma ya que estara basada en la difusién de informacidn sobre caracteristicas y beneficios
del producto, explicaciones de uso y la manera de comercializar de manera correcta para
incrementar las ventas. La capacitacion se realizara en la Sala de reuniones en la empresa a

las 17h00 (5pm).
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Figura 69
Propuesta invitacion capacitacion

Productos Naturales
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A nombre de la empresa Shajana S.A. distribuidores y comercializadores de los
productos Henna Plus Rajasthan, lo invitamos a acompafarnos en la capacitacion

“ Comercializa belleza y salud”

Organizado por la misma institucion, con la finalidad de brindar informacidn
referente a las caracteristicas y beneficios mas importantes del tinte capilar
natural a base de la henna, explicacion de la manera correcta de uso del
producto y tips importantes de neuro ventas para una comercializacion mas
eficientes ayudandole asi a obtener mayores beneficios economicos.

Lugar: Sala de Reuniones, Shajana S.A.
Calle Rio Palora 2-43 y Av. El Retorno
Hora: 17h00

Elaborado por: La autora

Con el desarrollo de esta capacitacion se desea intentar mejorar la comercializacion en
los diferentes puntos de ventas y aumentar el gusto de los propietarios por el producto Henna
Plus Rajasthan. Segun la informacion brindada por la pagina Wikipedia, un plan de

capacitacion debe constar con la siguiente estructura:

1. Contenido

Se refiere a la informacion inicial para empezar con la actividad como antecedentes de
la empresa y del producto, sus inicios, la situacion actual en el mercado y las caracteristicas
generales del producto. Ademé&s del reconocimiento de necesidades por las que se estd

realizando la capacitacion y cuél va a ser el resultado.

2. Objetivos
e Ayudar a los propietarios de los puntos de ventas a incrementar sus ventas y por ende su

margen de utilidad.
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e La capacitacion contribuye a brindar mas informacién de caracteristicas, beneficios y uso
del producto a los consumidores asegurando la compra y la constancia de la misma.
e Es necesario para mantener actualizados e informados a los clientes de los puntos de
ventas de los cambios y acciones nuevas que se generen con el producto para no afectar la
calidad de marca.

3. Descripcion del programa

Como se menciond con anterioridad, la informacion que contendra la capacitacion
“Comercializa belleza y salud” es con relacion a las caracteristicas, beneficios del producto
destacando los atributos a la salud, que no afecta al medio ambiente y no posee restricciones
para su uso, ademas, la manera practica de aplicacion que tiene el producto Henna Plus

Rajasthan.

Adicionalmente, gracias a las diferentes fuentes de internet se puede obtener
informacion con relacién a Neuroventas que es considerada la nueva ciencia en donde no le
vendas al consumidor si no a la mente, a la venta emocional o a la venta sin vender es la
aplicacién mas factible para generar el cierre de la venta, por lo que, se explicara de una
manera resumida y puntual los tips mas importantes para poder vender con ayuda del internet
y de Jirgen Klaric especialista en Neuromarketing y Neuroventas. Esta informacion sera

proyecta por medio de diapositivas.

Al finalizar con la explicacion de toda la informacion, se procede a la ronda de
preguntas, respuesta de inquietudes, problemas y a la toma de sugerencias, para terminar con
un agradecimiento por parte de la empresa por la presencia de los propietarios de los puntos

de venta y un aperitivo.
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4. Recursos requeridos

e Recursos tecnologicos: computadora, proyector e internet.

e Para la culminacién de la capacitacion se propone realizar un aperitivo adquiriendo un
aproximado de 15 sandwiches de la empresa Gran AKki con un costo de $1.86 ctvs por
unidad dando un total de $27.90 ctvs.

e La razén de la adquisicion de estos sdéndwiches de la empresa Gran Aki, es para ser el
acompariamiento perfecto de la Taza Magica de café que serd adquirido de la empresa
“Grafinorte Ibarra”. Se llaman Magicas por el cambio de imagen que surge cuando se
coloca en su interior agua caliente; para esta estrategia dichas tazas seran personalizadas
con la marca Henna Plus Rajasthan con un costo de $5.00 cada una siendo un total de
$75.00 ddlares por la cantidad de 15 tazas magicas. La consulta de precio de este

producto se realiz6 por medio de llamada telefonica directa con la empresa.

Figura 70
Taza méagica Henna Plus Rajasthan

AGREGA AGUA CALIENTE
Y APARECE LA IMAGEN

'ANTES  DURANTE DESPUES
A

Elaborado por: empresa Grafinorte
Fuente: empresa Grafinorte
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X Tactica Il

Utilizar estrategias PUSH para una mayor fidelizacion y control de marketing en los

puntos de venta.
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Shajana S.A. al ser una empresa distribuidora que utiliza puntos de venta para la
comercializacion de sus productos, es de suma importancia poseer una relacién comercial
positiva y activa con los propietarios de dichos puntos de ventas utilizando estrategias PUSH
con el fin de generar un mayor movimiento en estos puntos de ventas, impulsar el producto
hacia el consumidor y lo mas importante, generar ventas sobre la competencia, en otras

palabras, el uso de herramientas PUSH es forzar las ventas.

e Margenes de utilidad elevados.

Lo que se desea lograr como empresa es ingresar a nuevos mercados, buscar nuevos
clientes y fidelizar a los clientes existentes, en el caso de Shajana S.A. es obtener nuevos
puntos de ventas en tiendas naturistas por lo que se propone manejar precios de mayoristas de
$5.99 con IVA incluido, por la adquisicion 12 de unidades de producto Henna Plus Rajasthan
divididos en paquete de 3 unidades de los colores mas adquiridos por los consumidores,
sugiriendo un precio de venta al consumidor de $ 10.71 ddlares (precio promedio adquirido
en la investigacion), para generar un margen de utilidad al comerciante de $4.72 délares nos

estamos refiriendo a casi el 50% de utilidad.

La empresa gana dependiendo del volumen de ventas que se genere con los puntos de
venta y cdmo se maneja los colores de mayor frecuencia de consumo, provocara que exista

una mayor rotacion del producto.

e Muestras gratis de producto

Sabemos que la palabra “Gratis” es un influyente primordial para generar atraccion a
los consumidores; de igual manera lo es para los comerciantes que se manejan con
distribuidores en donde los obsequios y el producto gratis es una gran estrategia de

fidelizacién y preferencia.
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- Se propone entregar producto gratis en donde se identifiqgue que es una muestra gratis
prohibida su venta, acompafiado de un bolso (tipo cosmetiquero si es femenino y tipo
bolsa si es masculino) personalizado con la marca tanto a compradores minoristas como
mayoristas. Esto se genera con el fin de impulsar al propietario del punto de venta al
consumo del producto para que tenga conocimiento del mismo y sirva como fuente de
informacion para ser un influyente en la decision de compra del consumidor. La
elaboracion de los bolsos estara a cargo de la empresa “Grafinorte” con un costo unitario
de $3.50 ctvs, suponiendo que se entreguen a los 15 establecimientos actuales que posee
la empresa su costo seria de $52.50 dolares. La aplicacion de esta tactica PUSH de igual

manera es utilizada para la busqueda de nuevos puntos de ventas.

Figura 71
Propuesta de producto gratis

q MUESTRA
Elaborado por: La autora
Fuente: www.google.com

e Publicidad y manejo de merchadising

La aplicacion de las diferentes herramientas que involucra la ejecucién de estrategias
PUSH con los puntos de distribucion, es lograr tener el control sobre la publicidad y la

localidad del producto en el punto de venta, es decir, es muy importante la localizacion del
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producto pero no menos importante los medios para dar a conocer el emplazamiento o la
publicidad en el lugar de venta ya que es esta la que permitira poseer una diferenciacion con
la competencia logrando seducir al consumidor de que adquiera el producto al momento de

realizar su compra.

Este tipo de herramientas se deben aplicar con la autorizacion del propietario evitando
tener conflictos y malos acuerdos, ademas hay que tomar en cuenta el espacio fisico para la

colocacion correcta de esta publicidad:

e Flyer informativo del producto que sera colocado a lado de la caja de cobro.
e Cartera de colores disponibles del producto, su colocacion dependeria del sitio en donde

se encuentre el producto.

Estas herramientas se encuentran disponibles en bodega por lo que se utilizaran las
existencias sin generar un gasto extra a la empresa. A continuacion, se presentaran nuevas

herramientas de publicidad a utilizar por la empresa “Digital Ads”:

e Afiche con informacion de venta del producto en el punto de venta

Figura 72
Afiche impulso de compra

7

ado por: Digital Ads
Fuente: www.google.com
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Este afiche impreso en una placa de plastico indicara la disponibilidad del producto en
el punto de venta. Cada uno tendra un costo de $4.99 ctvs dando un total de $74.85 ctvs por

las 15 unidades.

La aplicacion del merchandising en los puntos de ventas es de gran importancia ya

que brinda grandes beneficios estratégicos como:

- Reduccion del tiempo de compra

- Potencia a la rotacion de productos en el establecimiento.

- Aprovechamiento al maximo del punto de venta en el servicio al cliente, el espacio fisico,
la mdsica, los colores, el aroma, la comodidad y tranquilidad para la compra de los

productos.

El manejo de merchandising para Henna Plus Rajasthan de igual manera se debe
aplicar con la autorizacion del propietario del punto de venta en donde, se intentara mantener
una localizacion lineal nivel ojos ya que lo que se desea es que el producto mantenga una
rotacion constante; al mismo tiempo su colocacion estara al lado de los productos con mayor
rotacion en el punto de venta. De igual manera una colocacion de complementariedad
ayudaria a generar una mayor rotacion en el establecimiento, es decir, colocar el tinte capilar

con productos para cabello para que se complementen.

o Aplicacion servicios post ventas

Los servicios post ventas no es otra cosa que seguir brindando atencion al comprador
después de adquirir el producto ya que es considerado como la nueva fuente de ingreso

logrando la fidelizacion de clientes y a la oportunidad de conseguir nuevos.

Al realizar servicios post ventas, estamos generando una lealtad a la marca y una

diferenciacion, en donde, se genera placer al cliente al saber que la empresa esta dispuesta a
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ayudar a pesar de que ya se realizo la compra asegurando una segunda oportunidad de venta

al mantener contacto.

Para Shajana S.A. mantener una buena relacion con los puntos de venta es esencial y
fundamental para la continuidad de su actividad comercial, por lo que se propone aplicar los

servicios post venta de la siguiente manera:

- Verificacidon de entrega: siempre es necesaria generar una consulta al comprador sobre
la mercaderia entregada, si fue la solicitada o no, la manera como fue distribuida, el tipo
de calidad que representa y lo mas importante, generar una calificacion al vendedor y a la
mercaderia recibida.

- Material y manejo de merchandising: es necesario contar con un seguimiento sobre el
manejo del merchandising del producto y sobre las herramientas publicitarias que se
manejan en los puntos de venta, es decir, si los establecimientos cuentan con estas
herramientas para la promocion del producto.

- Conseguir pedidos adicionales: es el resultado de mantener una buena relacién con los
puntos de ventas, lograr la persuasion a los clientes de comprar méas productos de todo el

portafolio adicional del producto Henna Plus Rajasthan como complemento.

Hay que tomar en cuenta que los servicios post ventas esta a cargo de los directivos de

la empresa por medio de la fuerza de venta, es decir, del vendedor.

La inversion total aproximada para la aplicacion de esta estrategia esta valorada en los

$202.35 ctv.

K/

X2 Estrategia Il

Expansidn de puntos de ventas en tiendas naturistas y salones de belleza de la ciudad.
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X Tactica |

Entrevista directa con propietarios de dichos establecimientos para obtencion de

informacion.

Shajana S.A. en la actualidad cuenta con un aproximado de 15 tiendas naturistas
registradas en la empresa como clientes y puntos de venta del producto Henna Plus
Rajasthan, por lo que nace la necesidad de explorar e incrementar ese nimero con nuevos
puntos de ventas, al igual que, buscar nuevos mercados y nuevos establecimientos que

comercialicen el producto.

Para la realizacion de esta estrategia es necesario el uso de una base de datos con el
registro de actividad comercial clasificados en: comercio de productos naturales y salones de
belleza profesional de la ciudad de Ibarra, por tal motivo se ejecutd el tramite en la Camara
de Comercio y Produccion Ibarra. Desafortunadamente los registros que poseen no son un
aporte para la resolucion de esta propuesta, por lo que, la eleccion de los diferentes
establecimientos para el desarrollo de la entrevista se basara por la situacion geografica con

mayor influencia de publico.

Se realizard un aproximado de $10 entrevistas (5 tiendas naturistas y 5 salones de
belleza) para obtener una muestra de informacién de necesidades y deseos que presentan para
aceptar un nuevo producto en sus establecimientos y posteriormente ejecutar la venta a los
diferentes establecimientos con esta informacion y contando con la base de datos del

Municipio de la ciudad de Ibarra.

La informacion que se intentard recolectar es con el fin de ayudar a la empresa

Shajana S.A. a tener un conocimiento de las necesidades que debe cubrir al momento de
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realizar la venta del producto Henna Plus Rajasthan en estos establecimientos, informacion

como.

v" Inicios o informacion general del establecimiento

v Ventas y ritmo de comercializacion

v" Manejo de competencia directa a Henna Plus Rajasthan

v Opinioén con relacion al manejo de tintes capilares naturales (salones de belleza)

v Nivel de conocimiento sobre Henna Plus Rajasthan

v’ Las necesidades que posee en su actividad comercial

v' Los deseos y necesidades por cubrir a cambio de vender el producto (mas comun
margenes de utilidad)

v Disponibilidad y aceptacion de colocacion de publicidad y buzén de sugerencias de

Henna Plus en el establecimiento.

Estos temas son considerados la base para el desarrollo de la entrevista, pero como es
abierta, es decir, preguntas o inquietudes por parte de la persona pueden surgir por lo que la
persona encargada debe ser capaz de llevar una entrevista positiva y eficiente. Se entregara
producto gratis de Henna Plus Rajasthan con cosmetiquero representativo con la marca
valorado con un costo de $ 3.50 ctvs por cada uno dando un total de $35.00 dolares por 10

unidades. La elaboracion de los bolsos estara a cargo de la empresa “Grafinorte”.
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Figura 73
Propuesta producto gratis
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Elaborado por: La autora
Fuente: www.google.com

< Estrategia mercadoldgica

Estrategia de crecimiento — Penetracion de mercado

< Estrategia IV

Impulsar la marca en puntos estratégicos.

o TActica |

Realizar el programa de difusién e impulsion del producto y marca en: Laguna Mall,
Centro Comercial La Plaza Shopping Center y empresa Terminal Terrestre de la ciudad de

Ibarra.

El desarrollo del programa de impulso de Henna Plus Rajasthan tiene como objetivo
dar a conocer el producto a la poblacion de Ibarra, tener una interaccion directa con el cliente,

analizar e investigar el comportamiento de los consumidores con respecto al producto
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presentado y en especial, logran un aumento del posicionamiento del mercado. Dicha

estrategia tendra una duracion de 6 fines de semana.

- Descripcion de la actividad de Impulso del producto Henna Plus Rajasthan

Recursos: Debido a que la empresa no cuenta con el material adecuado para impulsar
la marca para un buen reconocimiento a la ciudadania del producto, es necesario la busqueda
del equipo para el desarrollo de la propuesta por lo que, por medio de la empresa “Blue ink
stands y gigantografias” se encuentra a disposicion tres tipos de exhibidores que se

presentara en la siguiente tabla.

En la actualidad la manera de posicionar o publicitar una marca es cada vez mas
practica y sencilla para los empresarios con la utilizacién de estos materiales livianos y
faciles de utilizar ayudando asi, a un mejor trabajo de marketing. El contacto con la empresa
se realizo via correo electronico por lo que las proformas de dichas mesas de exhibicion se
encuentran en el (Anexo 6) de este plan. Se utilizard el primer stand mencionado en el

siguiente cuadro.
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Descripcion de recursos para el programa de impulso
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Mesas de exhibiciéon

Caracteristicas y

descripcion

Resolucién

Precio

Mesa stand pléastica con

letrero

100%

PVC con letrero, impresion

Estructura plastica
full color 1440 dpi en vinilo
fotografico laminado anti
rayones.

Incluye bolso de nylon.

Garantfa de un afio
por motivo de

defecto de fabrica.

$170.00

Basic stand line 01

Roll up 120 x 200cm
Impresiébn ~ premium  en
banner fotografico full color
1440 dpi con laminado para
proteger la impresion +
estructura de aluminio
retractil + bolso de nylon para
transportar.

Mesa Stand Plastica con
letrero personalizado
100%

reforzada con

Estructura plastica
letrero,
impresion full color 1440 dpi
en vinilo fotografico +
laminado mate para proteger
el wvinilo y facilitar Ila
limpieza.

Incluye bolso de nylon.

Garantia de un afio
por motivo de
defecto de fabrica.

Incluye el disefio

gratis.

$269.00 + IVA

Mesa Pop Up curva o

recta

Estructura de aluminio tipo
arafia, impresion full color
1440 dpi en vinilo fotogréfico
laminado anti rayones.

Incluye bolso de nylon.

Garantia de un afio
por motivo de

defecto de fabrica.

$250.00

Elaborado por: La autora

Fuente: empresa Blue Ink stands y gigantografias
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Figura 74
Mesa stand pléstica con letrero
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Elaborado por: Blue Ink stands y gigantografias
Fuente: empresa Blue Ink stands y gigantografias
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Elaborado por: La autora
Fuente: empresa Blue Ink stands y gigantografias

- De igual manera se realizara un anuncio por medio de la red social Facebook para la
contratacion de dos mujeres dispuesta a realizar la interaccion del producto con el
visitante a los diferentes establecimientos determinados como son: Laguna Mall, Centro
Comercial la Plaza y Empresa Terminal Terrestre las cuales seran escogidas tras una
entrevista previa y la aprobaciéon definitiva del gerente general. Las impulsadoras se

manejaran en dos horarios ya sea para la mafiana — tarde o para tarde — noche; su costo
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serd de $15 dolares diarios contando solo los dias sabados y domingos por cada una,
dando un total de $360.00 dolares.

- El uniforme sefialado para las dos mujeres que realizaran el Impulsamiento de la marca
estara a cargo de la empresa “Publi marketing la solucion para tu empresa” la cual
confeccionara dos camisetas polo con disefio y bordado con el nombre de la marca que
tendra un costo de $12.00 dolares cada una siendo un total de $24.00 ddlares por las dos
camisetas. El contacto con la empresa se realiz6 mediante Facebook y la proforma de
productos enviada por correo electronico, el cual se encuentra adjunto (Anexo 7) al final

del documento.

Figura 75
Uniforme para impulsadoras

Elaborado por: La autora
Fuente:Google
(https://www.google.com.ec/search?hl=es&site=imghp&tbm=isch&source=hp&biw=1280&bih=694&qg=envolturas+individuales+&oqg=env

008ThGTnb8#hl=es&tbm=isch&qg=camisetas+blanca+polo+mujer&imgrc=HxzvnO6kFOUIYM:)

- Trabajando con la misma empresa se manejard la impresion de pulseras de tela
personalizadas a los extremos con la marca Henna Plus y en la mitad el slogan “Vivir,
sentir al natural” a $0.25 ctvs por cantidad de 100, pero para el Impulsamiento de marca
se realizard la impresion de 600 manillas generando un costo de $150.00 dodlares las

cuales seran distribuidas en 300 unidades para cada impulsadora para los 6 fines de
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semana con el fin de entregar dicha manilla a las personas que reciban la informacion del

producto en el stand del establecimiento.

Figura 76

Pulsera Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: La autora
Fuente: www.google.com

Gracias a la empresa “PubliCiudad” en la ciudad de Quito que maneja productos
publicitarios, se tomé en cuenta varios de ellos para la utilizacion en el Impulsamiento de
marca, dicha proforma con especificaciones de cada producto fue enviado por correo

electrdnico el cual se encuentra adjunto en el (Anexo 8) al final de este documento:

- se realizara la impresion de botones redondos metalicos de 5,8 cm de diametro con espejo
personalizados con el logo de la marca Henna Plus Rajasthan el cual sera incluido en la
compra del producto. Segdn los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, el
género con mayor porcentaje de compra de este tipo de productos es el femenino por esa
razén se realiza la impresion de este tipo de boton para generar un recordatorio de la

marca cada vez que se utilice el espejo de Henna Plus Rajasthan.

Se estima realizar la venta de 12 productos capilares diarios por 6 fines de semanas, es
decir, 144 tintes capilares, por lo que, se realizara la impresion de 100 + botones (segun

proforma) a un costo unitario de $ 1.62 ctvs generando un total de $233,28 ctvs.



210

Figura 77
Boton con espejo Henna Plus Rajasthan

Elaborado por: La autora
Fuente: empresa PubliCiudad

- El género masculino de igual manera adquiere este tipo de productos seglin la
informacién de la investigacion de mercados, aunque no es muy constante su consumo
por tal motivo, para generar un recordatorio de marca en el género masculino se decide
realizar la impresion de la marca en aromatizador para el auto, de igual manera trabajando
con la empresa “PubliCiudad”. El aromatizador es personalizado con la marca del
producto en carton reciclado, hasta los 50 cm2 full color impreso por los dos lados; se
realizara la impresion de 100 + unidades (segun proforma) con un costo de $0.78 ctvs por
unidad dando un total de $78.00 dolares estimando que se comercialicen 48 tintes

capilares para el género masculino por los 6 fines de semana.

Figura 78
Aromatizante para carros Henna Plus Rajasthan

Elaborado por: La autora
Fuente: empresa PubliCiudad
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Al momento de realizar el Impulsamiento de marca es necesario la utilizacion de
elementos publicitarios para generar una mayor atraccion al consumidor y por ende un
mayor posicionamiento. La mayoria de los elementos publicitarios impresos que seran
utilizados se encuentran almacenados en la bodega de la empresa por lo que no se genera
un gasto extra. Se utilizard una circulacion de 100 flyers diarios para cada impulsadora un
total de 1.200 flyers informativos y el manejo de dos cartillas de colores para exhibicion
por 6 fines de semana. Los disefios de la publicidad impresa se encuentran en el analisis
de la situacion de la empresa realizado al inicio de este plan.

Se planea la exposicion de un spot comercial basado en experiencias que sera utilizado
para el programa de Impulsacion el cual su desarrollo sera propuesto en la siguiente
politica y obviamente producto Henna Plus Rajasthan para su comercializacion y
exhibicion.

Lugar: El Impulsamiento de la marca Henna Plus Rajasthan esta destinado para la
aplicacioén en tres puntos especificos los cuales son: Laguna Mall, Centro Comercial La
Plaza Shopping Center y empresa Terminal Terrestre de la ciudad de Ibarra en ese orden.
Estos establecimientos se encuentran dirigidos a diferentes status sociales por lo que el
objeto de la Impulsacion es conocer en que lugar y con que target obtuvo mayor

aceptacion ayudando asi a la toma de decisiones de futuras estrategias mercadoldgicas.

Centro Comercial Laguna Mall

Se tomd en cuenta por ser el centro comercial mas grande de la ciudad en donde existe

una influencia de visitas significante, colocando estratégicamente el punto de informacién del

producto (stand) en el segundo piso a la altura de la empresa Star Cine, ya que, segun

fuentes internas del centro comercial, el cine es la razén principal de que exista actividad

comercial en el lugar, por lo que el desarrollo de la Impulsacion en ese punto lograra que se

tenga mayor visualizacién por los consumidores.
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Tiempo y distribucion: La ejecucion de la propuesta en Laguna Mall, tendra un
tiempo de vigencia de dos fines de semana, impulsando los dias sabado de 10:00 am a 20:00
pm y los domingos de 10:00 am a 19:00 (horario de atencién en Laguna Mall). EIl costo
estimado por los dos fines de semana es de $40.00 dolares + IVA diarios generando un total
de $179.20 ctvs negociables por los dos fines de semana con la apertura de realizar
Impulsamiento por todo el centro comercial. La consulta de este costo se realizd mediante

una llamada telefénica directa con el Menmanager de Laguna Mall.

Centro Comercial La Plaza Shopping Center

Es el segundo Centro Comercial més grande y con mayor influencia en la ciudad de
Ibarra dirigido a un target medio alto y alto. Su mayor atraccion que genera una circulacion
comercial significante es Supermaxi y su extensa variedad del Patio de Comidas, sin excluir
las marcas de renombre que se encuentran en el establecimiento. De igual manera es
necesaria la colocacion del punto de informacion del producto (stand) en un lugar estratégico
como es a la entrada del Supermaxi ya que es la tienda que genera mayor circulacién por el

establecimiento.

Tiempo y distribucion: La ejecucién de la propuesta en Centro Comercial La Plaza
Shopping Center, tendra un tiempo de vigencia de dos fines de semana, impulsando los dias
sabado de 10:00 am a 20:00 pm y los domingos de 10:00 am a 19:00 (horario de atencion en
Plaza Shopping Center). El costo estimado por cada fin de semana es de $250.00 dolares +
IVA por un sitio de hasta 4m2 generando un total de $560.00 délares por los dos fines de
semana con la apertura de realizar Impulsamiento por todo el centro comercial. La consulta
de este costo se realizd6 mediante un correo electronico directo a Gerencia de la Plaza

Shopping Center el cual se encuentra en (Anexo 8) la parte final del documento.
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Empresa Terminal Terrestre de la ciudad de Ibarra

El Terminal Terrestre es el punto méas grande de concentracion de transporte cantonal
y provincial en la ciudad de Ibarra, en el cual tras una observacion directa es el lugar de
mayor circulacion de un target medio, medio bajo y bajo al cual el producto Henna Plus
Rajasthan puede estar dirigido por poseer precios bajos y ser un producto natural que brinde
belleza y beneficios a la salud. De igual manera es necesaria la busqueda de un punto
estratégico para una mayor captacion del producto, el cual, estara ubicado en el lado
izquierdo en la entrada al patio de comidas y diagonal a la puerta de arribo de los pasajeros a

la ciudad de Ibarra.

Tiempo y distribucion: La ejecucion de la propuesta en la empresa Terminal
Terrestre de la ciudad de lbarra, tendrd un tiempo de vigencia de dos fines de semana,
impulsando los dias sabados y domingos de 09:00 am a 18:00 pm horario de conveniencia
para el Impulsamiento ya que en el terminal terrestre se trabaja desde las 02:00am hasta las
10:00 pm. El costo estimado por los dos fines de semana es de $50.00 dolares + IVA diarios
por 4 metros cuadrados en el interior del terminal generando un total de $224.00 ddlares. Si
se desea realizar el Impulsamiento de marca en los exteriores del establecimiento su costo es
de $ 100.00 dolares + IVA diarios por 4 metros cuadrados generando un total de $448.00
dolares. La consulta de estos costos se realizd mediante una llamada telefonica directa con el

administrador del establecimiento.

La inversion total aproximada para la aplicacion de esta estrategia esta valorada en los

$1,978.48 dolares.

X Estrategia mercadoldgica 111

Estrategia de posicionamiento
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X Estrategia X

Presencia de marca y conocimiento al pablico.

< Tactica |

Creacion y utilizacion de inflable y bici vallas publicitarias de la marca en ferias,

eventos publicos y actos de promocion para aumentar su presencia.

En el mundo del marketing, de la comercializaciéon de productos y de los negocios,
para cualquier empresa 0 negocio es de vital importancia que se manejen estrategias de
presencia de marca para generar posicionamiento de acuerdo, pero mas que nada generar un
conocimiento de informacién a la poblacion. El objeto de la presencia de marca es que el
producto sea identificado con tan solo escuchar su nombre y no solamente se lo puede
realizar mediante herramientas online, al contrario, los consumidores de la actualidad quieren
vivir experiencias, sentir emociones, por ende, el trabajo de un mercaddlogo es aplicar

estrategias mercadologicas impactando a los sentidos.

La esencia de esta tactica para Shajana S.A. es comenzar participar en ferias y eventos
naturistas o que involucren de manera directa con la razon de ser de la empresa que es una
comercializadora de productos naturales. De igual manera brindar auspicios a las diferentes
actividades y eventos que se generen en la ciudad con el objetivo de difundir informacion,

hacer presencia de marca y lograr un posicionamiento en el mercado.

- Una de las herramientas a utilizar para generar la presencia de marca es por medio de un
inflable que serd desarrollado por una empresa en la ciudad de Quito llamada
“Superinflable Aire hecho arte” con su producto Replicas en las medidas de 1.50 metros
de alto y 3 metros de anchos representando el envase de Henna Plus Rajasthan valorado

en un precio de $1.350 dolares. La funcion de esta herramienta es poder hacer presencia
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de marca tanto en espacios externos como internos en donde se realicen los eventos que
Shajana S.A. sea auspiciante en la ciudad de Ibarra. Para la cotizacion de dicho inflable se
realizd por Ilamada telefonica seguido de un correo electrénico con las especificaciones

del envase del producto.

Figura 79
Propuesta Inflable Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: La autora.

- El segundo elemento por utilizar es el Stand Inflable de igual manera desarrollado por la
empresa “Blue ink stands y gigantografias” que serd utilizado para los diferentes eventos
de la cuidad de Ibarra como culturales, comerciales y ferias teniendo la misma funcion de
una carpa con la diferencia que genera mayor atraccion al publico. El tamafio disponible
por la empresa es de 2,5 x 2,5 mts con un costo de $ 1,552.50 ctvs (precio no incluye

IVA).

La utilizacién de este tipo de stand es para generar una mayor atraccién, difusion de

informacidn en estos eventos y por ende una comercializacion del producto.
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Figura 80
Stand inflable Henna Plus Rajasthan

Elaborado por: La autora
Fuente: empresa Blue ink stands y gigantografias

- La bici vallas publicitarias es la nueva tendencia para realizar publicidad directa al
publico objetivo ya que es considerado como un canal de publicidad externa y de alto
impacto en movimiento por las principales calles de la ciudad en donde se realice un alto
grado de comercio. La razon de ser del uso de esta herramienta es generar visibilidad
significativa de la marca, brindando oportunidad de interactuar con el publico objetivo
logrando un mayor reconocimiento y posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor, pero méas que nada generar la curiosidad de probar el producto. Se realizara
la produccion de esta herramienta con la empresa “Publi marketing la solucion para tu
empresa” con una bici valla de 2 mts x 2 mts incluido lonas de publicidad e instalacion
con un costo de $60.00 ddlares, mas la utilizacion de la bicicleta con un costo de $10.00
dolares por hora. Con esta herramienta se tiene la intencion de realizar presencia de marca
en el mes de septiembre por motivo de las Fiestas de la ciudad de Ibarra,

aproximadamente se utilizaran 15 horas anuales dando un total de $210.00 dolares.
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Figura 81
Bici vallas Henna Plus Rajasthan

Elaborado por: La autora
Fuente: empresa Publi marketing la solucién para tu empresa.

Para la aplicacion de las diferentes herramientas publicitarias establecidas en esta
estrategia, es de gran importancia contar con un cronograma de actividades culturales y de
desarrollo econdémico que vayan a surgir en la ciudad, por tal motivo tras una investigacion
directa en el Municipio de la ciudad de Ibarra y en especial en la Coordinacién de Desarrollo
Econdmico a cargo del Magister Raul Conejo, supo manifestarme que por falta de recursos
no existe una planificacion de eventos, aunque por el momento se encuentran trabajando en
dos ferias desde el mes de noviembre del afio 2016 denominados: “Feria de inclusion
nuestros emprendedores” todos los dias sabados y domingos en el Parque Ciudad Blanca y
el “Rematén Mayorista” en conjunto con la empresa Comercio Ibarra que se realiza los dias
domingos en el mismo establecimiento. Para poder realizar presencia de marca de Henna Plus
Rajasthan en dichas ferias no existe ningun costo enviando un oficio de permiso al alcalde de

la ciudad de Ibarra Ing. Alvaro Castillo.

La inversion total aproximada para la aplicacion de esta estrategia esta valorada en los

$3.112.50 dolares.
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4.6.4. Politica Il - Utilizacion de medios y estrategias comunicativas para publicidad,

promocion y comercializacion.

X Objetivo

Disefiar y aplicar estrategias de comunicacion y comercializacion del producto por
medio de herramientas online logrando asi un beneficio econdémico del 20% en sus ventas

para la empresa en el afio 2017.

R/

X Estrategia mercadoldgica 1V

Estrategia funcional — Promocion

X Estrategia |

Manejo de redes sociales para difusion de publicidad, promocion y comercializacion.

X3 Tactica |

Reactivar el funcionamiento de las cuentas Facebook e Instagram.

En la actualidad y con el manejo de las nuevas herramientas online y tecnoldgicas, es
de suma importancia que cualquier empresa 0 negocio se encuentre presente en internet con
el fin de generar conocimiento del producto y conocer con mayor certeza a los consumidores.
Para tener un mayor impacto en el consumidor con el manejo de estas plataformas es
necesario que sea adaptado a todos los dispositivos tecnoldgicos ya sean PC, MAC, Tablet o
Smartphone para que el usuario a ningin momento pierda la visibilidad de los elementos

graficos evitando la dificultad en la navegacion.
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Fan page Facebook Henna Plus Rajasthan

Facebook en la actualidad es la red social mas utilizada por las personas en donde un
aproximado de 200.000 personas de la ciudad de Ibarra se encuentran registradas en esta red
generando una gran oportunidad de comercializacion de productos o servicios si se aplican
las estrategias adecuadas. Para el registro en Facebook existen dos tipos de cuentas los de
usuarios corrientes y las utilizadas por empresas para dar a conocer los servicios y productos
que ofertan; ese es el caso de Shajana S.A. que en la actualidad cuenta con su fan page en
Facebook para la difusion de publicidad, promocion y comercializacién, contando con 860

seguidores, desafortunadamente su manejo es insuficiente.

En esta plataforma es posible el uso de varias herramientas relacionadas con
marketing como es la comercializacion, recoleccion de informacion de consumidores,
posicionamiento y difusion de producto o servicio que se desea vender, aprovechando todo el
potencial que nos brinda esta cuenta con la aplicacion de ventas a usuarios ingresando desde

una cuenta personal al fan page de Facebook.
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Figura 82
Fan page Facebook

s seguro | https://www.facebook.com/hennaplusrajasthan/
& C | 8 Esseg htty facebook. { lusraj
I fl Henna Plus Rajasthan Q : Gabby Inicio 18 &L' cz ‘;5
Pagina Mensajes Notificaciones [J Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda
2o Ul g 5 " -
TreA/ LA e Tegusta~ | R Siguiendo ~ Mis = Enviar mensaje #
m w I i i
(Bosasisa (Spos eeratt [ [r
!L (5} Ayudara lagentea Crear un evento Crear una oferta Escribir una nota
% encontrar tu A Las
negocio
Henna Plus
i Vertodos v
RajaSthan Publica un video breve
@nennaplusrajasthan
Esta semana
| Inicio
Informacion 3301 0 0 Ver todos los consejos para paginas |3
Alcance de la
EnEs publicacién Clics en el sitio web Enviar mensaje

Indice de respuesta: 76%; iempo de
Eventos respuesta: 18 horas v
Consigue que mds persenas encuentren Henna Plus Rajasthan Resp: ntes p

Opiniones

860 Me gusta
Me gusta & Usa el botdn "Cémo llegar” para llevarlas directamente a tu negacio
Videos \

Publicaciones Promocionar negocio local

Administrar pestafias
Ver todo
Promocionar v
..... Invitar a amigos a gue indiquen que les gusta
https://www.facebook.com/hennaplusrajasthan/insights/ la pagina
T -

—_—— — — = = —

Elaborado por: La autora.
Fuente: Shajana S.A.

Activacion de Facebook Ads

Para que esta plataforma tenga éxito en el desarrollo de una empresa, es necesaria la
activacion de Facebook Ads que es un sistema en el cual se puede realizar promocion de la
pagina mediante publicidad, texto, videos, gréaficos, etc y su pago depende del nimero de
clics que se reciba. Existen varias ventajas la aplicacion de este sistema que ayudan al

desarrollo de la empresa como:

e Mayor segmentacion del publico objetivo, no solo por datos demogréaficos del usuario, si
no, por gustos y preferencias ayudando a poseer un segmento mas determinado realizando
un marketing de boca a boca extenso al compartir las publicaciones de calidad que
maneje la empresa.

e Su costo es solo por clic, es decir, ejecutando una buena segmentacion y publicaciones de

calidad, se estard pagando el valor solo de aquellos usuarios interesados en la empresa
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que hayan visualizado los anuncios generando de igual manera datos estadisticos para un

mayor control.

Tipos de publicaciones para realizar en Facebook Ads

Tabla 65

Tipos de publicaciones en Facebook Ads

TIPO

DESCRIPCION

APLICACION

“Me gusta” de la pagina

Lo que se desea como
empresa es aumentar el
numero de seguidores de la
pagina, es decir, gracias a la
segmentacion realizada es
posible que la pagina llegue
al pablico objetivo.

La segmentacion de Shajana
S.A. es hombres y mujeres
de los 25 afios en adelante
con interés en belleza y
moda.

Interaccion con

una

publicacion de la pagina

Es realizar varias
publicaciones de la pagina
con ¢l fin de aumentar “Me
gusta”, generar comentarios
y la circulacion de Ia
publicacién.

- Publicacion de
informacion de la
empresa y el
producto.

- Eventos de la
empresa como

fotografias y videos.
- Articulos de belleza y
moda.

Clics en el sitio web

Creacion de publicidad con
enlace que conecte al sitio
web oficial de la empresa.

Shajana S.A. cuenta con un
sitio web oficial que brinda
informacion  referente  al
producto Henna Plus
Rajasthan, por lo que, la

realizaciéon de dinamicas
para ganar premios
conectada al sitio web

aumentaria el tréfico.

Respuestas a eventos

Crear eventos en Facebook,
brindara un conocimiento
del alcance que tiene en el
segmento y ayuda a realizar
promocion.

Es necesario la creacion de
un evento en el Fan page de
Facebook de los eventos a
realizar por la empresa con el
producto, para conocer el
nivel de aceptacion del
publico y las opiniones con
respecto al evento. De igual
manera, ayuda a tener un
numero de los interesados en
participar en dicho evento.

Elaborado por: La autora

Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads
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1) “Me gusta” de la pagina:

Figura 83
“Me gusta” pagina Facebook

¥ Te qusta

Tostrar solo en dispositivos méviles cusndo estén conectados mediante Vi-T)

Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

El objeto de utilizar esta herramienta es para promocionar a la pagina Henna Plus
Rajasthan y aumentar el nimero de seguidores por lo que al momento de realizar clic el
usuario en la publicacién su destino serd a la pagina. El texto es una de las partes mas
importantes para generar mayor atraccion del anuncio, en el caso de Henna Plus Rajasthan se
describiria los beneficios que con lleva la utilizacion del producto y el valor agregado que es
belleza y salud en un mismo producto a diferencia de los tintes quimicos. Es recomendable la
colocacion del precio del producto esto clasificaria a los usuarios que si estan interesados y
con la capacidad para cancelar el valor. De igual manera la ubicacion de la publicacion del
anuncio al lado derecho para un mayor impacto y disponible en todos los dispositivos

moviles para una mayor visualizacion.
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2) Interaccién con una publicacion de la Pagina

Figura 84
Interaccion con publicacion en Facebook
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Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

Posee semejanza a la anterior herramienta, con la Unica diferencia que en este caso
solo es necesario elegir el tipo de publicacién de la pagina a promocionar y el anuncio se
creard de forma predeterminada. Ademaés, permite la creacion de nuevo contenido

publicitario para generar mayor actividad en la pagina y aumentar seguidores.
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Figura 85
Interaccion con publicacion en Facebook 11
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Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

3) Clics en el sitio web

Figura 86
Clics en el sitio web
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Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads
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Lo que se busca con este tipo de publicaciones es aumentar el trafico al sitio web
oficial de la empresa en donde los usuarios consigan mayor informacion referente al producto
Henna Plus Rajasthan ya que existe varios mitos en la mente del consumidor con el uso de
este tipo de productos generando inconformidad y disminuyendo el interés por usarlo. La

colocacion de este anuncio serd en el lado derecho.
4) Respuestas a eventos

Figura 87
Respuesta a eventos
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Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

Como podemos observar en la ilustracion, esa es la manera de crear un evento

promocional de una empresa la cual debe ser atractivo, sintetizado y con elementos graficos
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que impacten. En el caso de las propuestas ya planteadas, es necesaria la creacion del evento
al Impulsamiento de la marca en los diferentes establecimientos de la ciudad con fin de
poseer un dato estadistico de la aceptacion del evento por medio de Like, comentarios y la

asistencia al evento.

Para la aplicacion de estas herramientas es importante determinar el pablico a quien
va estar dirigido estas publicaciones basado en datos demograficos como: género, edad, en
muchos casos el idioma, incluyendo situacion sentimental, formacidn académica, entre otros.
De igual manera la segmentacion del pablico por sus intereses como: moda, belleza y salud,

todo esto con el fin de obtener una mejor visualizacion de los anuncios.

Optimizacion y precios

Figura 88
Optimizacién y precios
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Elaborado por: e - Pyme
Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

Facebook Ads brinda varias opciones de registro de circulacion de los anuncios

realizados en la pagina como son: por clic (CPC) pagar por cada vez que un usuario haga clic
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en el anuncio, por impresiones (CPM) por cada mil impresiones respectivamente, o por CPM
optimizado, es decir, Facebook poseera el control de la publicacién y determinard a que

publico estara dirigido dependiendo de la funcion de ser de la pagina.

En el caso de Shajana S.A. la mejor opcidn a escoger es usar la puja por clic asi la
empresa se cerciora no simplemente de que el usuario vio el anuncio si no que, se intereso en
el producto e hizo clic generando asi el primer paso para una posible compra y por ende en

convertirse en un cliente fijo. El costo por clic sera de $0.05 ctvs por clic.

Activacion cuenta en Instagram

Instagram en la actualidad es la segunda red social mas actualizada en el mundo
después de Facebook en donde, segun los datos de la misma plataforma mas de 600 millones
de personas en el mundo utilizan Instagram cada mes con un aproximado del 60% de
personas que reciben informacién sobre productos y servicios. Para un negocio 0 una
empresa, el uso de esta red es de gran importancia ya que permite dar a conocer informacion
de productos o servicios y aumentar las ventas e incluso verificar el nUmero de personas que

visitan el sitio.

El éxito del uso de Instagram empresarial se basa en el contenido creativo y dindmico
gue maneja tomando siempre en cuenta la informacion que desea transmitir, como se desea

transmitir siempre pensando en el cliente y en lo que quiere ver y escuchar.

El contenido que cualquier cuenta de Instagram debe poseer es:

- nombre de la empresa o del producto (en una cuenta comercial)
- foto de perfil que impacte

- informacién relevante sobre la empresa como: horario de atencion, ubicacion y contactos
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- descripcion del producto y un link de referencia para méas informacion, en el caso de

Henna Plus Rajasthan se pueden manejar los links de Facebook y Sitio web.

Con la aplicacion de la cuenta comercial en Instagram se puede obtener resultados
actualizados del rendimiento de las publicaciones que se realice durante el dia y datos
estadisticos referente a la manera de interaccion de los seguidores con las publicaciones, con

el fin de tener evidencia de la eficacia de la aplicacion de esta red, si esta funcionando o no.

Shajana S.A. con esta herramienta publicitaria ofertara su producto estrella Henna
Plus Rajasthan tinte capilar natural, pero no todo el tiempo es comercio, la verdadera
funcionalidad de Instagram es la interaccién con la poblacion en donde se puede ser gracioso

y emocional sin dejar de lado el profesionalismo ya que lo que se desea es vender.

El manejo adecuado de una planificacion de publicidad y promociones es esencial
para evitar una saturacion de informacién provocando la perdida de seguidores, por ende, la
publicacién cronoldgica de publicidad y promociones intercalando entre imagenes, videos y
descuentos u ofertas tres veces por semana ayudando a poseer mas visitas e incrementar los

seguidores.

Figura 89

Instagram actual de Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: Shajana S.A.
Fuente: Shajana S.A.
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Propuesta Instagram
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Elaborado por: La autora.
Fuente: Shajana S.A.
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La inversion estimada para el desarrollo de publicaciones en estas plataformas es de

$20.00 mensuales dando un costo total anual de $240.00 dependiendo el alcance del

segmento que se desea obtener, pero tomando en cuenta el propio valor a cancelar que es por

clic del usuario el cual esta valorado en $0,05.

e

X Tactica Il

Planificacion mensual de publicaciones y promociones en Facebook e Instagram.

Segun datos estadisticos manejados por la misma plataforma, nos manifiesta que

aproximadamente en el Ecuador existen méas de 8 millones de perfiles creados a los cuales se

puede llegar con la difusién de publicidad y promocion. En un inicio el alcance que genera

Facebook es en un entorno local, es decir, amigos, familiares y conocidos, después este se va

expandiendo hasta ocupar la mayoria de los perfiles mencionados con anterioridad.

Con el fin de mantener la péagina de Facebook activa, tener interaccion con los

seguidores, clientes y aumentar el nimero de visitas a la pagina oficial del producto, se



230

manejara una planificacion mensual de informacion con publicaciones de interés que atraiga

al usuario y obligue a compartir logrando un mayor alcance del anuncio, publicando:

e Informacion del producto como caracteristicas y beneficios

e Cartera de colores

e Articulos o blogs de belleza y moda

e Noticias y anuncios de salud

e Cuidados para el cabello y en especial que productos utilizar

e La manera de utilizar Henna Plus Rajasthan para obtener belleza y beneficios a la salud,

con la finalidad de conseguir mayores seguidores y generar ventas.

Esta red ofrece la opcion “Promocionar pagina” en donde se puede micro segmentar
su mercado meta definiendo genero, edad, lugar de la poblacion a donde se quiere llegar con
las publicaciones que se realizaran. En este caso, dicha segmentacién serd para mujeres y

hombres con edad desde los 25 a 65 + afios de la ciudad de Ibarra.

Figura 91
Promocidn de pagina Facebook
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Elaborado por: La autora.
Fuente: red social Facebook
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Elaborado por: La autora.

*

TActica Il

Contratacion de un Community Manager para manejo de cuentas comerciales.
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El portal “comunidad IEBS” define al Community Manager como el profesional

encargado de gestionar, crear, y administrar las diferentes cuentas comerciales online que

maneja la empresa con el fin de mantener relaciones duraderas, estables y lograr fidelizacion

con los clientes, en este caso, seria con seguidores o usuarios interesados en la empresa y

productos.

Las principales funciones que debe desarrollar el Community Manager con la marca

Henna Plus Rajasthan son:

Crear contenido atractivo y de calidad mencionando temas de interés como se narr6 en la
tactica anterior, contenido gque tenga relacion con el tinte capilar.

Tener claridad y exactitud con relacion a los tiempos de publicacion de contenidos, es
decir, contar con las herramientas necesarias que le brinden informacion acertada de hora
y dia en el que la publicacién va a tener una mayor visualizacién y aceptacién por parte
de los usuarios.

Manejar un control y monitoreo constante de las publicaciones realizadas llevando un
conteo de reacciones por parte de los usuarios, ademas, generar respuesta a los
consumidores y contar con informacidn actualizada de novedades en el mercado, es decir,
el Community Manager es los 0jos de la marca en internet.

Conocer con exactitud a su publico objetivo no solamente a sus seguidores al contrario
debe generar la busqueda de nuevos potenciales seguidores de esta manera se aplicaran
estrategias mercadologicas mas eficientes.

En el caso de existir una crisis de reputacion con las publicaciones que involucren de
manera negativa a la marca, el Community Manager tiene la funcion de generar una

respuesta positiva con la autorizacion y narracion del gerente general de la empresa.
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La contratacion de este servicio profesional es fundamental y de gran apoyo
mercadologico a la administracion del gerente general, ya que el, por sus responsabilidades
no puede encargarse de estas cuentas comerciales online ni generar respuesta a los seguidores
perjudicando su comercializacion. EI Community Manager encargado de la marca y cuentas
comerciales de la empresa, es un profesional independiente en Produccién de television y
multimedia en la Universidad Tecnologica del Ecuador que se encargara del desarrollo de
artes visuales, creacion y monitoreo de redes sociales por medio de campafias publicitarias

con un costo de $200.00 dolares mensuales, dando un total de $2.400 délares anuales.

>

X Estrategia mercadoldgica 1V

Estrategia funcional — Promocion

X Estrategia Il

Comunicacion 3.0.

<& TActica |

Creacion de spot comercial para circulacion en redes sociales.

Shajana S.A. al poseer el manejo de las redes sociales con mas usuarios en el mundo,
es recomendable el uso de publicidad de alto impacto para la atraccion de los consumidores
con el fin de informar los productos que se ofrecen y generar ventas, por tal motivo, se
propone la creacion de dos Spots Publicitario de Henna Plus Rajasthan que circularan en
estas redes logrando un mayor alcance de cliente, ya que, segun la informacion obtenida en la
investigacion de mercados, la poblacion de Ibarra en la actualidad se encuentra

constantemente conectada a estos.
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El objetivo es generar un mayor conocimiento del producto como sus caracteristicas y

los beneficios que conlleva su uso y al mismo tiempo lograr una interaccion con los
consumidores para responder sus sugerencias 0 comentarios, por tal motivo, el primer spot
sera un spot informativo comercial, es decir publicitar el producto Henna Plus Rajasthan con

sus caracteristicas y los beneficios que brinda su uso.

El segundo spot esta enfocado a las experiencias y a la comunicacion 3.0 como se
nombro a la estrategia. Es una aplicacion de Neuroventas en donde se vende a la mente y no
al consumidor en este caso sera dirigido para la mente de hombres y mujeres en el cual se

incluya:

Descripcion de las caracteristicas de la Henna (materia prima del producto)

- Experiencias reales con personas reales sobre el uso de la Henna

- Enfogue no en el producto, si no en lo que ofrece: salud, belleza, alegria, facilidad y
ahorro.

- Ubicacion, contactos y formas de adquirir el producto.
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Mensaje de Spot:

Tabla 66
Mensaje Spot publicitario

Descripcion: Lo que se desea transmitir es los beneficios que conlleva la utilizacion de un

tinte capilar natural, es decir, demostrar que cumple la funcion de colorar el cabello, pero al

mismo tiempo es natural y saludable con beneficios extras como nutricion

rejuvenecimiento.

(mujer dramatizando y voz grabada de fondo con musica) El contenido debe ser
dinamico y directo:

¢Acostumbras a pintar tu cabello? ¢Pero ya estas aburrida del mismo producto, la
picazén y la irritacion es mayor y quitar esas manchitas de mas es complicado?

No esperes mas porque tengo la solucidn, Henna Plus Rajasthan tinte capilar
natural, facil, practico y econdmico solo mezcla con agua calienta, coldcalo, espera
una hora y listo obtendras un nuevo color capilar y al mismo tiempo, salud,
tratamiento y rejuvenecimiento del cuero cabelludo. No es cuestion de moda, sino
también de salud.

Qué esperas para probarlo, te aseguro que te encantarad. Henna Plus Rajasthan
“Vivir, sentir al natural”

Visita nuestra pagina web, siguenos en nuestras redes sociales y visita cualquier

tienda naturista de la ciudad.

Elaborado por: La autora.

La empresa encargada de realizar el spot publicitario es: “Studio Agencia de

Publicidad” ubicada en la ciudad de Ibarra con un costo de $250.00 ddlares + IVVA el cual

sera abonado el 50% al inicio del contrato y el 50% restante al momento de la entrega del

spot finalizado. Contara con una duracion de 30 segundos cada spot y se compartira en todas

las redes sociales que posee la empresa 3 veces por semana en horas de la mafiana y noche,

dando un costo total por los dos spots de $ 560.00 délares.
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El control, medicion y estadisticas del impacto que genere la publicidad, se manejara
una supervision de conteo de Like y Comparticiones del video. Para obtener el costo de la

ejecucion de este spot, se realizé una llamada telefonica directa con la empresa.

< Tactica Il

Creacion de campafa online y fisica de Green Marketing.

El termino Green Marketing o Marketing Verde nace de la necesidad de contrarrestar
el impacto negativo al medio ambiente por empresas fabricantes de productos toxicos y
quimicos o al mismo tiempo de la necesidad de producir productos con responsabilidad
ambiental. Los problemas ambientales cada vez son mayores generando una preocupacion
por la poblacién y las acciones se multiplican. En marketing, son aquellas actividades
promocionales para poseer una ventaja competitiva en el mercado y obtener una superioridad
en los cambios de consumo de las personas sobre una marca; cuanto mas se preocupe una

marca por el bienestar ambiental, mayor sera su preferencia de consumo por el cliente.

Henna Plus Rajasthan al ser un producto 100% natural sin ninguna afectacion al
medio ambiente ni a la salud, es necesaria la aplicacion y difusion de Green marketing

tomando en cuente algunos factores para una exitosa campana:

- Se debe determinar con exactitud el publico a donde va a estar dirigido la campafia en
este caso basado en el mercado meta a hombres y mujeres de 26 afios en adelante para
una mayor visualizacion del publico objetivo obteniendo una respuesta positiva.

- Siempre se debe demostrar el precio del producto que sea de acuerdo con la campafia de

Green Marketing ya que es fundamental a la hora de decisién de comprar.
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- Manejar innovacion y calidad demostrando transparencia en los componentes y proceso
de elaboracion del producto, las ventajas empresariales de ser eco — friendly con el fin de
demostrar al consumidor el significado del producto ecoldgico logrando un top of mind.

o Transmision de proceso de produccion

Como el producto Henna Plus Rajasthan es importado, no se posee ningun dominio de
produccion, pero al poseer una relacién afectiva con el principal proveedor del producto los
Laboratorio Sanbani, es posible la grabacién del proceso de produccién de Henna Plus
Rajasthan, el cual sera transmitido por las diferentes redes sociales de la empresa bajo la

responsabilidad del Community Manager.

El principal objetivo de esta propuesta es fomentar un concepto de calidad y seguridad
al consumidor, siempre y cuando se demostre los elementos y componentes biodegradables
que conlleva el producto logrando un involucramiento directo de la empresa con el

consumidor.

o Spot Green Marketing

Es el tercer spot utilizado para la comunicacion 3.0 que sera circulado por redes
sociales, pero en este caso estard enfocado a la difusion y comprension al consumidor sobre
el trabajo en conjunto de eco — friendly y Henna Plus Rajasthan representado por una mujer
embarazada para demostrar que el producto no posee restricciones de uso al ser natural. Sera

dirigido para hombres y mujeres de 26 afios en adelante con la siguiente informacion:

- Descripcion de los dos componentes quimicos que se encuentran generalmente en las
marcas de la competencia: perdoxido y amoniaco altamente contaminantes de agua y
suelo.

- Descripcion de envases de las marcas de la competencia al no ser materiales reciclados.
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- Explicacion de la materia prima natural que posee Henna Plus Rajasthan.
- Sus envases son material de reciclaje sin ninguna afectacion al medio ambiente,
culminando con la aseveracion de consumir belleza, salud sin generar efecto negativo al

ambiente.

La empresa encargada de realizar el spot publicitario es: “Studio Agencia de
Publicidad” ubicada en la ciudad de Ibarra con un costo de $250.00 dolares + IVA el cual
sera abonado el 50% al inicio del contrato y el 50% restante al momento de la entrega del
spot finalizado. Contara con una duracion de 30 segundos cada spot y se compartira en todas

las redes sociales que posee la empresa.

El control, medicion y estadisticas del impacto que genere la publicidad, se manejara
una supervision de conteo de Like y Comparticiones del video. Para obtener el costo de la

ejecucidn de este spot, se realizd una llamada telefonica directa con la empresa.

o Etiquetas eco — friendly

Como se mencionaba con anterioridad, la empresa al ser importadora y no fabricadora
del producto Henna Plus Rajasthan, no posee dominio sobre el proceso de empaque, por lo
que no es posible realizar alguna modificacién o cambio de disefio, se propone la creacién de
etiquetas eco — friendly que serén colocadas como un elemento extra del empaque. De igual
manera se trabajara con la empresa “PubliCiudad”. La etiqueta es personalizada en carton
reciclado, hasta los 50 cm2 full color impreso por los dos lados; se realizara la impresion de
2.500 + unidades (segun proforma) con un costo de $0.39 ctvs por unidad dando un total

anual de $975.00 dolares.
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Figura 94

Propuesta etiqueta eco — friendly
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Elaborado por: Earth911 http://earth911.com/living-well-being/eco-fashion-how-eco-friendly-fabrics/
Fuente: Earth911 http://earth911.com/living-well-being/eco-fashion-how-eco-friendly-fabrics/

< Estrategia mercadoldgica Il

Estrategia de crecimiento — Desarrollo de mercado

< Estrategia Il

Incrementar la venta directa por medio de plataformas online comerciales.

o Tactica |

Crear cuenta comercial en Pinterest

La informacion brindada por la pagina web Human Level, nos menciona que Pinterest
es una red social grafica que permite a los usuarios buscar, compartir y organizar informacion
comercial de otras empresas que cumplan con sus interés y gustos obteniendo datos
analiticos, estadisticos, pins enriquecidos, promocionales, en donde, como empresa se puede
afiadir imagenes o informacion directamente a la plataforma o existe la opcion de entrelazar

paginas logrando asi el trafico de visitas a otros sitios web.

Segun investigaciones realizadas del uso de esta aplicacion, la mayoria de usuarios

son mujeres de entre 25 y 45 afios, por tal motivo se tomd en cuenta la creacion de esta
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cuenta comercial como propuesta del proyecto debido a que, el target determinado se

encuentra destinado a hombres y mujeres de los 25 afios en adelante.

La creacion de la cuenta comercial en Pinterest posee la ventaja de vincular con otras
paginas oficiales de la empresa como en el caso de Shajana con Facebook, Instagram y la
pagina web oficial de, pero posee una desventaja de un limite de publicaciones de la cartera
de productos por lo que en Pinterest se deberd promocionar los colores de mayor
comercializacion de Henna Plus Rajasthan. Posee una similitud con Instagram ya que de
igual manera es necesario la descripcion de un perfil completo como: descripcion de la
empresa y producto, la actividad comercial, caracteristicas y beneficios de productos,

ubicacion, entre otros.

En otras palabras, la aplicacion de Pinterest para Henna Plus Rajasthan estaria
destinada a ser el conducto o el camino para conectar a las diferentes redes sociales que
maneja la empresa por la calidad de resolucién de la plataforma y la posibilidad de realizar
eventos promocionales como cursos y sorteos ayudando a conectar con la red social
Facebook. Las iméagenes y videos que formen parte de Pinterest son denominadas Pin, las
cuales deben estar organizadas en tableros (como album) para tener un mayor orden de las
publicaciones. En el caso de Shajana se publicaria la totalidad de su portafolio de productos

haciendo énfasis en el tinte capilar natural.



Figura 95
Propuesta Pinterest Henna Plus Rajasthan
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Elaborado por: La autora.
Fuente: red social Pinterest

Figura 96
Propuesta Pinterest Henna Plus Rajasthan 11

Elaborado por: La autora.
Fuente: www.google.com

Aplicaciones mercadoldgicas en Pinterest

v' Es una plataforma de descubrimiento, es decir, aqui se
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puede encontrar producto,

servicios e informacion que desconociamos de igual manera, es una oportunidad para que
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el usuario descubra una nueva manera de colorar el cabello mas natural y con beneficios a
la salud como es con la aplicacion del producto Henna Plus Rajasthan.

v Explotacién del portafolio de productos en esta plataforma con la intencién de vincular
con las diferentes redes sociales que cuenta la empresa para general ventas.

v Una mayor interaccién con el seguidor, es decir, crear tableros de los diferentes temas en
comun como: belleza, salud, moda e invitar a que los seguidores involucren sus Pin con
los de la empresa con la finalidad de crear una interaccion logrando la compra.

v Es una buena plataforma para realizar un analisis de mercado, mediante los Pin de los
seguidores y de las empresas se puede conocer las tendencias actuales que atraen la
atraccion de los consumidores en el area geografico de la empresa, es decir, de Shajana
S.A.

v" La maravilla de esta plataforma es la creacion de concursos para tener un mayor contacto
con los seguidores utilizando las imagenes o videos de la pagina por ejemplo en una foto
determinar seleccionar el comentario méas original para el cuidado del cabello con

premios.

Esta estrategia se encuentra dirigida directamente a la aplicacion de redes sociales
para publicaciones de anuncios, publicidad y comercializacién por lo que no se puede definir
un presupuesto fijo por la utilizacién de las herramientas ya que él pago dependeria de la

aceptacion del usuario con clic.

<& Tactica Il

Creacion de cuentas en OLX y Mercado Libre para comercializacion.
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Plataforma comercial OLX.

Es una plataforma comercial online mundial en donde los usuarios que se registran
pueden realizar intercambios de productos tangibles por una remuneracion, es decir, es una
herramienta online que ayuda a la poblacién a vender lo que ya no utiliza logrando asi
deshacerse de esos articulos a cambio de dinero. Es una plataforma de facil utilizacién en

donde puede ser utilizada y visita desde cualquier dispositivo tecnologico.

Como es una plataforma mundial, no posee restricciones de ventas de articulos y para

mas informacion de su funcionamiento cuenta con su pagina oficial www.olx.com.ec.

Para el registro a esta plataforma es gratis de igual manera sus publicaciones en donde
es necesaria la eleccién de categoria del producto, precio, descripcion, contactos, sitio
geografico (ubicacion) y elementos visuales del producto y esta lista, después la plataforma

se encarga de brindar informacion acerca del movimiento de la misma.

La participacion en esta plataforma se encuentra en el plan de propuesta para la
empresa Shajana S.A. por la bisqueda de nuevas maneras de comercializacion, generando

mayores ventas, nuevos clientes y apertura a nuevos mercados.

Lo positivo de esta plataforma al ser mundial y online, posee la apertura de ser
compartida en las diferentes redes sociales que maneje la empresa para una mayor difusion de
su anuncio, ademas no manejan un sistema de comisiones por realizar ventas por lo que la

convierte en una plataforma gratuita.

El tiempo que se toma la plataforma en publicar el anuncio es de 3 a 6 horas y su
vigencia en la plataforma es de 8 semanas indiferentemente de que se venda o no el articulo;
el usuario mantiene total liberad sobre el anuncio en donde lo puede modificar o eliminar sin

ningun problema.


http://www.olx.com.ec/
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Figura 97
Propuesta OLX
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Fuente: OLX ECUADOR.
Elaborado por: La autora.

Con relacion a la modalidad de pago, la plataforma OLX maneja dos tipos: el manejo
de tarjetas de crédito y el pago en efectivo por medio de depdésitos bancarios. En el caso de
Shajana S.A. se utilizara el pago por medio de depdsitos bancarios con el fin de generar
mayor seguridad a la poblacion en la adquisicion del producto sin la necesidad de brindar
informacidn personal como el caso de las tarjetas de crédito. EI Unico gasto que le generaria a
la empresa es de transporte del producto en un tiempo de 24 horas a 48 horas dependiendo a
la ciudad de envio en el Ecuador y se trabajara con la empresa “Tramaco Express” en donde
su costo dependeria el peso del producto y el destino por lo que no se puede realizar un

presupuesto.

OLX manejan un alto grado de seguridad en donde se puede realizar denuncias o
manifestar quejas surgidas en el momento de la comercializacion logrando asi tener un mayor

control sobre compradores y vendedores.
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Figura 98
Modalidad de pago OLX

En este momento, puedes abonar los productos pagos a través de los siguientes medios de
pago:

® Tarjeta de credito

Transferencia bancaria

Cancelar Ir a pagar

jProximamente te ofreceremos mas métodos para que puedas realizarlo!

Todas las transacciones cumplen con los estandares de seguridad necesarios para gue toda
tu informacion de pago esté protegida. jPuedes guedarte tranquilo cuando compres
destacados en OLXI

Fuente: OLX ECUADOR.
Elaborado por: OLX ECUADOR.

Plataforma comercial Mercado Libre

Mercado libre de igual manera es una plataforma online utilizada para la
comercializacion de productos a cambio de una remuneracion, posee similitud con la

plataforma online OLX descrita con anterioridad.

Figura 99
Plataforma Mercado Libre
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Arte y Antigliedades Deportes y Fitness Musica, Libros y Peliculas
Bebés Electronica, Audio y Video Ropa y Accesorios
Camaras y Accesorios Hogar y Muebles Salud y Belleza
Celulares y Telefonia Industrias y Oficinas Otras categorias
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Elaborado por: MERCADO LIBRE ECUADOR.

Fuente: MERCADO LIBRE ECUADOR
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Al ser una plataforma mundial, posee mas usuarios que OIX clasificados por paises en
donde maneja términos y condiciones obligatorios de cumplir. En el caso de Shajana S.A. no
posee inconvenientes para la comercializacion por ser un producto natural. La ventaja de esta
plataforma es que tiene un mayor alcance y la seguridad para compradores y vendedores es
mayor, en el caso de existir fraude o inconvenientes con la comercializacion, la empresa
asume la responsabilidad. Ademaés, posee un valor agregado en lo que es herramientas
publicitarias del producto con la utilizacion de YouTube muy necesario para la publicacion
de comerciales o eventos en el caso de Henna Plus Rajasthan. Como es una herramienta
online, posee conexion con las diferentes redes sociales que hace posible una mayor difusion

del anuncio logrando generar mayores ventas.

La publicacion en mercado libre es gratis de igual manera para la venta, pero si se
desea lograr un mayor alcance es necesario el pago de un cargo extra como se estipula a

continuacion:

Figura 100
Formas de pago Mercado Libre

Gratuita Clasica Premium®
Exposicién en los listados Baja Media iMaximal
Duracien 60 dias llimitada llimitada
Ofreces cuotas sin recargo p 4 v v
Ofreces Mercado Pago ¥ L4 L' 4
Costo por publicar Gratis Gratis Gratis
Costo por venta Gratis 10% por venta 12% por venta

Fuente: MERCADO LIBRE ECUADOR
Elaborado por: MERCADO LIBRE ECUADOR

Mercado libre se maneja con tres maneras de cobro del valor del producto: con tarjeta

de crédito, efectivo, cheque o el pago en persona tomando siempre en cuenta las medidas de
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seguridad verificando si el dinero es auténtico, en forma de cheque si posee fondos o por
transferencia bancaria si la transaccion ya fue realizada. En el caso para Shajana S.A. de igual
manera se decidira la utilizacion de transferencia bancaria para generar una mayor seguridad

al comprador.

Existen dos maneras de entrega que estipula la plataforma: ofrecer el producto en
persona o por medio de envios; en el caso del tinte capilar es necesaria la entrega siempre por
envios cargando el costo del envio al consumidor de igual manera con la empresa de
transportes “Tramaco express” en un lapso de 24 a 48 horas, su costo dependeria del peso

del producto y el destino por lo que no se puede realizar un presupuesto estable.

Figura 101
Propuesta plataforma Mercado Libre

C articulo.mercadolibre.com.ve/}

Volver a la categoria | Celulares y Teléfonos > Celulare s > BlackBerry - Otros Modelos

) Publicacion pausada

[ e Tinte capilar natural
- Henna Plus Rajasthan

Elvegusts 73
$10.50

Coloracion ~~ *===
Capilar 100%
il

24 deca bt Reputacion del vendedor

Publicacion pausada n t

SISTEMASCDD

as ventas aun no alcanzan el minimo para evaluar su reputacion

Medios de pago

* Efectivo
Ol visaf— L N N— 7T}

7. aok

Fuente: MERCADO LIBRE ECUADOR
Elaborado por: La autora.

En el Ecuador existen diferentes sitios web para realizar comercio directo y de manera

online, pero para el desarrollo de la propuesta se tom6 en cuenta las dos plataformas
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presentadas por ser las que brindan mayor seguridad, calidad y conocimiento a los futuros

clientes.

Figura 102
Listado de plataformas comerciales online

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora.

Debido a que las tacticas aplicadas en esta estrategia son aplicaciones online que no se
puede determinar un costo definitivo por varios factores que se determinan ya en la practica
como: transporte de la mercaderia y pago de anuncio por venta realizada, se estima un
presupuesto aproximado de $30.00 dolares mensuales dando un total anual de $360.00

dolares.

4.6.5. Estructura organizacional

Shajana S.A. actualmente no cuenta con un organigrama de funciones y
responsabilidades establecido debido al nimero reducido de personal que posee por lo que se

transcribe el organigrama presentado en el analisis inicial:



Figura 103

Estructura organizacional

Elaborado por: La autora

Gerente
General

Asistente

administrativo

Contabilidad

Auxiliar
contable

Fuente: Investigacion directa.

Tabla 67

Descripcion de funciones

Ventas

Vendedor

249

PERSONAL DESCRIPCION FUNCIONES BASICAS COMPETENCIAS
Gerente El gerente general es la - Planificar: desarrollar - Autorizacién de acciones
General principal autoridad el plan de accion de la  administrativas de la
administrativa de la empresa en un  empresa.
empresa el cual determinado tiempo. - Agilidad en la resolucion
determina las estrategias - Organizar: Definir las  de problemas.
y técticas por cumplir, al responsabilidades y - Alto grado de liderazgo y
mismo  tiempo  que obligaciones de cada  comunicacion con su
organiza las departamento de la  personal.
responsabilidades de su empresa. - Valores profesionales vy
equipo de trabajo. - Direccionar: liderar el personales.
camino de accion a
todos los involucrados
de la empresa para el
cumplimiento de lo
establecido.
- Controlar: El
cumplimiento de
responsabilidades
logrando lo requerido
por todos los
involucrados de la
empresa.
Asistente Es una persona - Ser un alto apoyo e - Gran capacidad de
Administrativa fundamental para el indispensable a los  comunicador oral vy
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desarrollo del trabajo
administrativo en un
espacio fisico, en donde
su funcion principal es
ser apoyo principal a la
alta gerencia como a
cualquier personal de las
diferentes areas
administrativas de la
empresa.

empleados
administrativos.
Manejo, organizacion
y control de
actividades pendientes
de realizar por parte
de todo el personal.
Planificacion en
conjunto  con el
gerente general de las
planificaciones para el

verbal, es decir, facilidad
de palabra.

Capacidad de trabajo en
equipo.

Ser organizada, buena
memoria y concentracién
para el desarrollo de
planificaciones.
Conocimiento
actualizado del manejo
de herramientas

cumplimiento de  tecnoldgicas
objetivos. informativas e internet.
Auxiliar Aunque la empresa Manejo adecuado de - Conocimientos
Contable cuenta con una empresa documentacion y  profesionales de
externa de registro contable  contabilidad y finanzas.
asesoramiento contable, (comprobantes de - Etica y valores
el auxiliar contable es egreso e ingreso, profesionales.
de gran importancia ya facturas, notas de - Capacidad de
gue se encarga de ventas, organizacion y control
controlar y administrar documentacion de  contable y de
todos los  procesos importacion etc.). inventarios.

financieros y
presupuestables que
maneja la empresa.

Supervisién y manejo
de inventarios de
mercaderia.

Manejo de efectivo y
tramites  financieros
que la  empresa
requiera.

Depto. Ventas

Es un departamento de
gran importancia para
una empresa ya que este
se encarga del control
de la comercializacién
de los productos de la
empresa con el uso de la
fuerza de ventas y de
herramientas de
comunicacion.

Generar ventas a la
empresa.

Control y capacitacion
a la fuerza de ventas.
Busqueda y
fidelizacién de nuevos
clientes.

Capacidad para trabajo
bajo presion.

Valores éticos y
profesionales con un alto
grado de responsabilidad.
Personalidad positiva y
dinamica para entablar
relaciones profesionales.

Creativo para el
desarrollo de acciones y
tacticas de

comercializacion.

Elaborado por: La autora
Fuente: Observacion directa.

4.6.6. Propdsitos estratégicos del plan

Los propositos que se desea cumplir para la empresa Shajana S.A. con la aplicacion

de este plan de accion es:
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- Poseer e incrementar un control en las funciones y responsabilidades de todo el personal
de la empresa.

- Contar con un equipo de trabajo capacitado en especial de la fuerza de ventas para
generar mayor comercializacion y por ende mayores ingresos a la empresa.

- Buscar e incluir nuevas maneras de comercializacion para tener un mayor contacto con el
consumidor final aun conservando su distribucién a los diferentes puntos de venta de la
ciudad.

- Fidelizar y lograr una ventaja competitiva con la utilizacion de estrategias PUSH para los
puntos de ventas con la intencion de lograr preferencia por el producto Henna Plus
Rajasthan para su comercializacion; ademas tener la apertura para el manejo de la
publicidad del mismo producto.

- Incrementar el posicionamiento y la difusion del producto y sus beneficios por medio de
la publicidad y promocion utilizada en las diferentes redes sociales actuales, trabajando
en conjunto con la Impulsacion del producto en lugares estratégicos y presencia de marca

con utilizacion de publicidad BTL.

4.6.7. Presupuesto para la implementacion del plan de marketing

En la entrevista realizada en un inicio del proyecto al gerente general el Lic. Juan José
Calderon, manifesto que la inversion destinada para el afio 2017 - 2018 para la aplicacion de
estrategias mercadoldgicas estara basada en un aproximado de $11.000 dolares, el cual es

necesario para la aplicacién de dichas propuestas nombradas con anterioridad.
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Tabla 68
Presupuesto para aplicacion de politica |
POLITICA
Aplicar estrategias de atraccion, nuevos puntos de ventas y posicionamiento en el mercado
local.

ESTRATEGIA TACTICA COSTO
Capacitacion a la fuerza de Planificar capacitaciébn al vendedor con $70.00
ventas. respecto a comercializacion y merchandising

de los productos en los puntos de venta.
Fidelizar y potenciar a los Capacitar a los clientes existentes del uso
clientes existentes. adecuado del producto para generar ventas. $202.35
Utilizar estrategias PUSH para una mayor
fidelizacion y control de marketing en los
puntos de venta.
Expansion de puntos de ventas Entrevista directa con propietarios de dichos $35.00
en tiendas naturistas y salones establecimientos  para  obtencion  de
de belleza de la ciudad. informacion
Impulsar la marca en puntos Realizar el programa de impulso del $1,978.48
estratégicos producto y marca en: Laguna Mall, Centro
Comercial La Plaza Shopping Center y
empresa Terminal Terrestre de la ciudad de
Ibarra.
Presencia de marca y Creacidon y utilizacion de inflables y bici $3,112.50
conocimiento al publico. vallas publicitarias de la marca en ferias,
eventos publicos y actos de promocion para
aumentar su presencia.
Subtotal inversion anual por politica $5,398.33

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion para propuestas.
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Tabla 69
Presupuesto para aplicacién de politica 11

POLITICA I

Utilizacion de medios y estrategias comunicativas para publicidad, promocion y

comercializacion.

ESTRATEGIA TACTICA COSTO

Manejo de redes sociales Reactivar el funcionamiento de las $2.640

para difusion de publicidad, cuentas Facebook e Instagram.

promocion y
comercializacion. Planificacion mensual de publicaciones y
promociones en Facebook e Instagram.
Contratacion de un Community Manager
para manejo de cuentas comerciales.
Comunicacion 3.0 Creacion de spot comercial de $1.815

experiencias para circulacion en redes

sociales.

Creacion de campafia online de Green

Marketing.

Incrementar la venta directa Crear cuenta comercial en la red $360.00
por medio de plataformas Pinterest.
online comerciales.

Creacion de cuentas en OLX y Mercado

Libre para comercializacion.

Subtotal inversién anual por politica $4.815

Presupuesto total del plan de marketing $10,213.33

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion para propuestas.
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Tabla 70
Matriz de relacion beneficio — costo
ESTRATEGIA SITUACION ACTUAL POLITICA TACTICA COSTO BENEFICIO
MERCADOLOGICA ESTRATEGICA
Shajana S.A. es una Planificar capacitacion al vendedor Un 15% de
distribuidora y con respecto a comercializacion y crecimiento en
comercializadora de merchandising de los productos en los clientes, es
productos naturales y en los puntos de venta. decir, aumentar
especial de su producto Capacitar a los clientes existentes del sus puntos de
estrella un tinte capilar uso adecuado del producto para ventas.
Estrategia competitiva natural comercializado Aplicar generar ventas. Generar mayor
genérica en la actualidad en 15 estrategias de Utilizar estrategias PUSH para una conocimiento de
puntos de ventas como atraccién, nuevos mayor fidelizacion y control de la marca en el
Estrategia de en tiendas naturistas, puntos de ventas marketing en los puntos de venta. $5,398.33 mercado local.
crecimiento ademas cuenta con un y Entrevista directa con propietarios de Obtener
vendedor que cubre area posicionamiento  dichos establecimientos para rentabilidad con
Estrategia de de Costa y Sierra del en el mercado obtencion de informacion los puntos de
posicionamiento Ecuador. local. Realizar el programa de impulso del ventas y
La poblacion de la producto y marca en: Laguna Mall, aumentar  sus
ciudad de Ibarra no Centro Comercial La Plaza Shopping ventas de Henna
posee conocimiento de la Center y empresa Terminal Terrestre Plus Rajasthan
existencia de la de la ciudad de Ibarra. en un 10%.
coloracion capilar Creacion y utilizacion de inflables y

natural y mucho menos
del producto Henna Plus
Rajasthan, debido a que
la empresa no realiza
presencia de marca ni
difusion del producto
con publicidad.

bici vallas publicitarias de la marca
en ferias, eventos publicos y actos de
promocion  para aumentar  su
presencia.
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Estrategia funcional

Estrategia
crecimiento

de

Posee  pagina  web
oficial, fan page de
Facebook e Instagram,
pero las  mantiene
deshabilitadas y con
poca circulacion  de
publicidad e interaccion
con el consumidor.

No cuenta con una
comercializacion directa
al consumidor final, se
mantiene su venta por
distribucion manejando
puntos de venta.

Utilizacion de
medios y
estrategias
comunicativas
para publicidad,
promocion y
comercializacion.

Reactivar el funcionamiento de las $4.815

cuentas Facebook e Instagram.
Planificacion mensual de
publicaciones y promociones en
Facebook e Instagram.

Contratacion de un Community
Manager para manejo de cuentas
comerciales.

Creacién de spot comercial de
experiencias para circulacion en
redes sociales.

Creacion de campafia online de
Green Marketing.

Crear cuenta comercial en la red
Pinterest.

Creacion de cuentas en OLX vy
Mercado L.

Aumentar  las
ventas en un
20% por la
comercializacion
directa.
Manejar mayor
publicidad y
promocion para
penetrar el
mercado
aumentando un
10%.
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4.6.8. Cronograma anual de la ejecucién del plan

Tabla 71
Cronograma anual de la ejecucion del plan

FASE DE ACTUACION 1 ANO

ACTIVIDAD Agos Sept Octh Novi Dicie | Enero | Febr Mrz | Abril May Juni | Julio Agos

Puesta en marcha de la propuesta

Planificar capacitacion al vendedor con respecto a comercializacion
y merchandising de los productos en los puntos de venta.

Capacitar a los clientes existentes del uso adecuado del producto
para generar ventas.

Utilizar estrategias PUSH para una mayor fidelizacién y control de
marketing en los puntos de venta.

Entrevista directa con propietarios de dichos establecimientos para
obtencién de informacion.

Realizar el programa de difusion e impulsacién del producto y marca
en: Laguna Mall, Centro Comercial La Plaza Shopping Center y
empresa Terminal Terrestre de la ciudad de Ibarra.

Creacion y utilizacion de inflables y bici vallas publicitarias de la
marca en ferias, eventos publicos y actos de promocién para
aumentar su presencia.

Reactivar el funcionamiento de las cuentas Facebook e Instagram.

Planificacion mensual de publicaciones y promociones en Facebook
e Instagram.

Contratacién de un Community Manager para manejo de cuentas
comerciales.

Creacion de spot comercial de experiencias para circulacion en redes
sociales.

Creacion de campafia online de Green Marketing.

Crear cuenta comercial em Pinterest.

Creacion de cuentas en OLX y Mercado Libre para
comercializacion.

Elaborado por: La autora
Fuente: Desarrollo de propuesta
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Tabla 72
Cronograma operativo
POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE TIEMPO DE
ESTRATEGICA EJECUCION
Aplicar estrategias de Mejorar y buscar Capacitacion a la fuerza de  Planificar capacitacion al vendedor con respecto a Gerente El inicio de la
atraccion, nuevos nuevos puntos de ventas. comercializacion y merchandising de los productos propietario propuesta
puntos de ventas y venta para la Fidelizar y potenciar a los en los puntos de venta. comenzara
posicionamiento en el distribucion del clientes existentes. Capacitar a los clientes existentes del uso adecuado Personal de desde el mes de
mercado local. producto Expansién de puntos de del producto para generar ventas. SECAP agosto del afio
incrementando en ventas en tiendas naturistas  Utilizar estrategias PUSH para una mayor 2017 con fechas
un 15% su y salones de belleza de la fidelizacion y control de marketing en los puntos Asistente cronoldgicas

comercializacion y
generar un mayor
posicionamiento de
marca en el
mercado local para
el afio 2017.

ciudad.

Impulsar la marca en
puntos estratégicos
Presencia de marca Yy
conocimiento al publico.

de venta.

Entrevista directa con propietarios de dichos
establecimientos para obtencién de informacion
Realizar el programa de impulso del producto y
marca en: Laguna Mall, Centro Comercial La Plaza
Shopping Center y empresa Terminal Terrestre de
la ciudad de Ibarra.

Creacion y utilizacion de inflables y bici vallas
publicitarias de la marca en ferias, eventos publicos
y actos de promocién para aumentar su presencia.

administrativa

para que su
aplicacion  se
realice por el
tiempo de un
afo.

Utilizacion de medios
y estrategias
para
publicidad, promocion

comunicativas

y comercializacion.

Diseflar y aplicar
estrategias de
comunicacion y
comercializacion
del producto por
medio de
herramientas online
logrando asi un
beneficio
econoémico del 20%
en sus ventas para
la empresa en el
afo 2017.

Manejo de redes sociales
para difusion de publicidad,
promocion y
comercializacién.
Comunicacion 3.0
Incrementar la venta directa
por medio de plataformas
online comerciales.

Reactivar el funcionamiento de las cuentas
Facebook e Instagram.
Planificacion mensual de publicaciones y

promociones en Facebook e Instagram.
Contratacion de un Community Manager para
manejo de cuentas comerciales.

Creacién de spot comercial de experiencias para
circulacién en redes sociales.

Creacién de camparfia online de Green Marketing.
Crear cuenta comercial en la red Pinterest.
Creacion de cuentas en OLX y Mercado Libre para
comercializacion.

Gerente
propietario

Community
Manager

Empresa
publicitaria

El inicio de la
propuesta
comenzara
desde el mes de
agosto del afio
2017 con fechas
cronoldgicas
para que su
aplicacion  se
realice por el
tiempo de un
afno.

Elaborado por: La autora



CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Analisis de impactos

Al llegar a la culminacién del Gltimo capitulo del presente proyecto, se realizd la
apreciacion de cada uno de los aspectos que se involucran directamente con el proyecto de
investigacion, en donde se puntualizé el aspecto social, economico, tecnoldgico y
mercadologico, los cuales fueron valorados y analizados a través de matrices de valoracion en
donde intervienen indicadores y rangos de calificacion con el fin de determinar el grado de

involucramiento que tiene con el desarrollo del plan de marketing para Henna Plus Rajasthan.

5.2. Matriz de valoracién

Tabla 73

Matriz de valoracion
Calificacion Nivel de Impacto
3 Impacto Alto Positivo
2 Impacto Medio Positivo
1 Impacto Bajo Positivo
0 Indiferente
-1 Impacto Bajo Negativo
-2 Impacto Medio Positivo
-3 Impacto Alto Negativo

Elaborado por: La autora

Al determinar como se realizara la calificacion de cada uno de los impactos
determinados para este proyecto de investigacion se procede a obtener el grado de impacto

con la aplicacion de la siguiente formula:
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X

———— = Valoracion de Impacto
# de indicadores

5.3. Impacto social

En la actualidad la poblacion de la ciudad de Ibarra maneja un estilo de vida en donde
el uso de tintes capilares o utilizacién de productos para el cabello es con mayor frecuencia,
en especial el uso de dichos productos a base de quimicos produciendo dafios y prejuicios a la
salud en un periodo de tiempo, es asi, como existe la oportunidad de ofrecer una nueva
alternativa de coloracion capilar ofreciendo el mismo servicio incluido los beneficios de salud
para el cabello en donde se entrega salud a la poblacion y al mismo tiempo la empresa genera

un mejoramiento econémico.

Tabla 74

Impacto Social
IVEL DE IMPACTO 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
INDICADORES

Productos saludables X 3
Estilo de vida X 3
Fuentes de trabajo X 2
Estabilidad laboral X 1
TOTAL 9

Elaborado por: La autora

. z . 9
Impacto Social = Impacto Social =

Nivel de Impacto Social = 2,25
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Analisis del Impacto Social

v Productos saludables

La empresa al comercializar productos de calidad con componentes naturales se esta
brindando una alternativa saludable a la poblacién de la ciudad de Ibarra en donde puede
intercambiar los tintes quimicos por una alternativa natural realizando la misma funcion que
es colorar el cabello, pero al mismo tiempo realizar un tratamiento de recuperacion capilar en

comparacion a los quimicos.

v Estilo de vida

Al demostrar los beneficios y las cualidades saludables que posee el producto Henna
Plus Rajasthan manteniendo la misma funcion que es el de tefiir el cabello, se pretende
generara un cambio de estilo de vida mas saludables en donde el uso de productos cosméticos
y de belleza sean elaborados naturalmente remplazando en su totalidad los productos a base

de quimicos.

v Fuentes de trabajo

Con el desarrollo del plan de marketing para Shajana S.A. se tiene planteado el
incremento de personal en las areas de ventas y mercadeo, generando asi nuevas fuentes de

trabajo para la poblacion local de la ciudad de Ibarra.

v Estabilidad laboral

Los empleados de Shajana S.A. se beneficiardn con estabilidad laboral con la
estructuraciéon del organigrama empresarial en donde se determinan las responsabilidad y

ocupaciones que posee cada empleado, en donde, dependiendo de sus capacidades y actitudes
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se evaluaran para determinar la estabilidad laboral necesaria. EI mismo proceso se

desarrollara para los nuevos integrantes al equipo de trabajo de la empresa.

5.4. Impacto econémico

En este impacto incluye el analisis de indicadores economicos y financieros que puede
llegar a tener la empresa con la aplicacion de este plan de marketing ayudando no solo al
crecimiento de rentabilidad empresarial si no al mismo tiempo beneficiando a la localidad de

la ciudad de Ibarra.

Tabla 75
Impacto econdmico

IVEL DE IMPACTO 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
INDICADORE

Incremento en ventas X 3
Mejoramiento de ingresos X 3
Mejoramiento en remuneracion X 2
Tendencia de crecimiento X 2
TOTAL 10

Elaborado por: La autora

. z . 10
Impacto Social = Impacto Social =

Nivel de Impacto Social = 2.5
Analisis del Impacto Econémico
v Incremento en ventas

Su incremento en ventas es considerado un impacto alto positivo debido a la busqueda
de nuevos puntos de ventas manteniendo la postura de distribuidores ocupando la mayor

parte del mercado de Ibarra, pero incluyendo nuevas maneras de comercializacion con el fin
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de llegar al consumidor final aumentando el nimero de clientes y fidelizando a los ya

existentes.

v Mejoramiento de Ingresos

Con el aumento de nuevos clientes, nuevo manejo de canales de comercializacion y
fidelizando a los clientes existentes; el nivel de ventas sera mayor de igual manera las fuentes
de ingresos ya que se comercializard a mayor escala el producto y aplicando las estrategias de

precios se generd un aumento ayudando asi a poseer mas ingresos para la empresa.

v Mejoramiento en remuneracion

Con la aplicacion de acciones para el mejoramiento econdémico de la empresa con la
comercializacion de su producto, es necesario un mayor esfuerzo por parte del personal en el
cumplimiento de sus responsabilidades de igual manera en la contratacién de profesionales
por lo que el mejoramiento de la remuneracion por sus servicios es un hecho, ayudando al

personal a tener mayores ingresos para su calidad de vida.

v Tendencia de crecimiento

Incremento de personal, ventas, ingresos, canales de distribucién, fidelizacion vy
estrategias mercadoldgicas, son las acciones necesarias para generar una tendencia de
crecimiento econdmico empresarial refiriéndose a una expansion de mercado, poseer mayor
capacidad para la comercializacion de productos y la adquisicion de los mismos para aportar

con un portafolio extenso.

5.5. Impacto tecnoldgico

En esta nueva era digital en donde el uso de las diferentes herramientas tecnoldgicas e

internet es con mayor frecuencia en la sociedad es por eso que, el comercio y la tecnologia
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van de la mano o se fusionan entre si para tener éxito empresarial. Para el cumplimiento del
plan de marketing para el producto Henna Plus Rajasthan, fue necesaria la utilizacion de
nuevas tecnologias las cuales se analizaran y se determinara que impacto produjo en la

sociedad.

Tabla 76
Impacto tecnoldgico

IVEL DE IMPACTO 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
INDICADORES

Acceso y cobertura X 2
Comunicacion X 3
Internet X 3
TOTAL 8

Elaborado por: La autora

. z . 8
Impacto Social = Impacto Social =

Nivel de Impacto Social = 2.67
Analisis del Impacto Tecnoldgico
v Acceso y cobertura

El acceso y cobertura es de gran utilizacion para el desarrollo del proyecto generando
asi un impacto medio positivo en el manejo de nuevas maneras de comercializacion, la
busqueda de nuevos mercados y clientes, esto gracias al involucramiento de tecnologias

consiguiendo asi un alcance mas amplio de la comercializacion del producto.
v Comunicacién

Las herramientas tecnoldgicas que se utilizaron en el proceso de la publicidad y

promocion del producto por los medios méas utilizados en la actualidad como son las
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diferentes redes sociales, sitios web y correos electronicos para tener un mayor alcance y
satisfaccion al consumidor, sin olvidar el uso de las diferentes tecnologias que no necesitan el

uso de internet como otra manera de difusién de informacion.

v Internet

El internet es la herramienta con mayor prioridad para la difusion y comercializacion
del producto de igual manera, mediante la aplicacion de las diferentes herramientas online

como las redes sociales y sitios web de la actualidad.

5.6. Impacto mercadoldgico

En este impacto se involucra las acciones y estrategias planteadas para la captacion y
atraccion de nuevos clientes, busqueda de mercados, el desarrollo de nuevas maneras de

comercializacion y el manejo de la visualizacion y difusién de publicidad y promocion.

Tabla 77
Impacto mercadoldgico

IVEL DE IMPACTO 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
INDICADORE

Definicion estructuracion
organizacional

Estrategias del mix de marketing
Estrategias de ventas

Innovacion

X X X X X
w W W w

Posicionamiento
TOTAL 15

Elaborado por: La autora

. z . 15
Impacto Social = Impacto Social =

Nivel de Impacto Social = 3
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Analisis del Impacto Mercadoldgico

v Definicion estructuracion organizacional

El desarrollo adecuado de una estructuracion organizacional genera un impacto alto
positivo interno a la empresa para la distribucion de responsabilidades y funciones con el fin
de optimizar recursos econdmicos y humanos y generar un proceso de comercializacion

eficiente para la entrega de productos de calidad a los consumidores.

v Estrategias del mix de marketing

Se involucra las acciones y tacticas aplicadas al producto, precio, plaza y promocion,
en donde, se desarrollan estrategias para la comercializacion y busqueda de clientes y
mercados, la difusiébn y manejo de herramientas para la publicidad de promocion de
beneficios y caracteristicas del producto, aplicacién de precio segun el promedio determinado
de la investigacion y con relacién al producto constante innovaciones, controles de calidad y

aumento en su portafolio de productos.

v Estrategias de ventas

Conocer y aplicar las mejores tacticas para lograr ventas ya sean con herramientas
online o en el ingreso a nuevos puntos de ventas como son las tiendas naturistas que no estan
cubiertas en la ciudad de Ibarra y los locales de belleza profesional logrando una

comercializacion justa en donde la empresa como el punto de venta logren ganancias.

v Innovacion

La innovacién es uno de los aspectos con mayor importancia para la empresa, ya que
manejando una constante innovacion ya sea de sus productos, publicidad y promociones o

comercializacion logra generar mayores ventas aumentando la rentabilidad de la empresa.
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v Posicionamiento

Con la aplicacién adecuada de las tacticas y estrategias mercadoldgicas de manera
correcta y acertada, se lograra el posicionamiento desea por la empresa no solamente en los

puntos de ventas de la ciudad de Ibarra, si no en la mente del consumidor.

5.7. Impacto general

Tabla 78

Impacto general
IVEL DE IMPACTO 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
INDICADORE

Impacto Social X 2.25
Impacto econémico X 2.50
Impacto Tecnoldgico X 2.67
Impacto Mercadoldgico X 3

TOTAL 10.42

Elaborado por: La autora

. z . 10.42
Impacto Social = Impacto Social —

Nivel de Impacto Social = 2.61

Anélisis. — Al obtener los resultados del anélisis de los impactos encontrados con
anterioridad, se determind un impacto positivo, consiguiendo que con la ejecucion del Plan
de Marketing para el posicionamiento de la marca Henna Plus Rajasthan genere un desarrollo
social, econémico, tecnoldgico y mercadolégico en funcion de lograr los objetivos y metas
establecidos como es el posicionamiento de la marca en el mercado de la ciudad de Ibarra 'y
el incremento de ventas, beneficiando no solamente a la economia de la empresa sino de igual

manera a la sociedad.
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CONCLUSIONES

La empresa Shajana S.A. cuenta con una correcta importacion y comercializacion de sus
productos naturales en la ciudad de Ibarra, el control administrativo es eficiente por parte
del gerente propietario que maneja una comercializacion de productos naturales de
calidad. EI correcto uso de la imagen y filosofia de la empresa, los permisos y tramites
legales actualizados permiten el funcionamiento de su actividad comercial. La
infraestructura e instalaciones son las adecuadas para procesos administrativos y
comerciales para el manejo de su portafolio de productos en donde el personal existente
se encuentra capacitado para el desarrollo de sus funciones y operaciones. Ademas cuenta
con equipos Yy sistemas administrativos necesarios de calidad para las diferentes
responsabilidades administrativas por parte del personal y una rigurosa inspeccion de
calidad en el proceso de importacion del producto que permitan el manejo de precios
bajos, competitivos en el mercado local.

De igual manera la empresa no cuenta con una organizacion correcta de las funciones y
responsabilidades del personal, el equipo laboral es escaso perjudicando el desarrollo de
funciones administrativas necesarias y pendientes perjudicando el control en la
distribucion y comercializacion del producto. La falta de un departamento de marketing o
una persona especifica dificulta el cumplimiento de esas funciones por ende no se realiza
promocion ni publicidad del producto en ningtn medio tradicional ni online. Los clientes
no reciben servicios de post ventas ni un constante seguimiento a los clientes de la
empresa perjudicando su fidelizacion.

El incremento de presupuesto para aplicacion de estrategias mercadoldgicas es su
oportunidad empresarial de igual manera, la reduccion de los intereses en las entidades
financieras para posible préstamo bancario e inversion en la empresa. Los cambios en los

aspectos socioculturales de la poblacién como a la adaptacion del consumo por lo natural
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logrando impulsar la venta del producto incorporando nuevas tecnologias para realizar
una comercializacion directa al consumidor final e ingresar a nuevos puntos de ventas
para la distribucion del producto Henna Plus Rajasthan por medio de negociaciones.

El curso de la actividad comercial de la empresa puede estar afectado por cambios o
modificaciones en las leyes y reglamentos en las entidades de control e importaciones de
productos, de igual manera, por el aumento de costos de importacién y distribucion del
producto, la crisis econdmica, politica y desempleo de los consumidores en la ciudad de
Ibarra perjudican el desarrollo de la comercializacion del producto asi mismo como el
ingreso de nuevos competidores con beneficios y caracteristicas similares al no existir
barreras de entradas que perjudiquen ese ingrese Yy la amenaza directa como es la
competencia actual en el mercado local con precios y caracteristicas similares.

En el estudio de mercado se determind una demanda anual de tintes capilares de 773.151
unidades para el afio 2016. Las marcas que lideran el mercado de tintes capilares en la
ciudad de Ibarra siendo el lider la marca “Alfaparf” con 12.8%, el retador la marca
“L’oréal Paris” con 11.2%, “Igora Vital” con 10.2% y seguidores las marcas “Koleston”
con 7.6%, “Luminance” con 7.3% y “Etincelle” con 5.7% de participacion en el mercado.
Dando un porcentaje de participacion del producto Henna Plus Rajasthan del 2.35%,
ademas se determiné la cantidad de veces que se oferto el producto dependiendo de las
repeticiones de consumo dando un valor de 423.676 unidades. Con relacién al precio se
determind un precio promedio de consumo de la competencia un aproximado de $10.71.
La demanda insatisfecha en la ciudad de Ibarra urbano de tintes capilares naturales para el
afio 2016 es de 349.475 unidades.

Se determina la aplicacién de estrategias de atraccidén, nuevos puntos de ventas y
posicionamiento en el mercado local, con el fin de mejorar y buscar nuevos puntos de

venta para la distribucién del producto incrementando en un 15% su comercializacion y
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generar un mayor posicionamiento de marca en el mercado local para el afio 2017.
Mediante la capacitacion a la fuerza de ventas por medio de una planificacion con temas
de comercializacion y merchandising logrando asi una mayor fidelizacion y potenciacion
a los clientes existentes con la utilizacion de estrategias Push y capacitacion referente a
uso y beneficios del producto, la expansion de puntos de ventas en tiendas naturistas y
salones de belleza de la ciudad aplicando una entrevista directa para la obtencion de
informacion, el programa de impulso de la marca en Laguna Mall, Centro Comercial La
Plaza Shopping Center y empresa Terminal Terrestre de la ciudad de Ibarra y presencia
de marca y conocimiento al publico con la utilizacion de herramientas publicitarias BTL.

Se propone la utilizacion de medios y estrategias comunicativas para publicidad,
promocion y comercializacion, con el objeto de disefiar y aplicar estrategias de
comunicacion y comercializacion del producto por medio de herramientas online
logrando asi un beneficio econdmico del 20% en sus ventas para la empresa en el afio
2017. Aplicando un adecuado manejo de redes sociales para difusién de publicidad,
promocion y comercializacion como: la reactivacion de las cuentas comerciales
Facebook, Instagram mediante planificaciones mensuales controladas y ejecutadas por el
Community Manager de la empresa, implementar la comunicacion 3.0 mediante la
creacion de spots comerciales atacando emociones y campafia de Green Marketing
logrando incorporar la venta directa por medio de plataformas online comerciales como:
Pinterest, OLX y Mercado Libre, determinando un total anual de presupuesto para la

aplicacion del plan de $10,213.33 centavos.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable para la empresa conservar la eficiente administracion por parte del
gerente general para mantener, mejor y actualizar las fortalezas contando con un equipo
de trabajo estable y capacitado lo cual es fundamental para el buen manejo de la actividad
comercial.

Se hace necesario la contratacion de personal para laborar en la empresa con el fin de que
se cumplan las acciones faltantes como en el area de ventas y la implementacién de un
departamento de marketing con un profesional del area para la planificacién, ejecucion y
control de estrategias mercadoldgicas enfocadas a la publicidad, promocion,
posicionamiento del producto e incrementar ventas y nuevos mercados.

Se debe aprovechar y aplicar las oportunidades determinadas en este plan como la
generacion de inversién implementando tecnologia y personal para penetrar nuevos
mercados y mejorar los canales de distribucion. Enfocar todo el esfuerzo y herramientas
para la aplicacion de estrategias comunicativas para un mayor acercamiento con los
consumidores, difundir informacion del producto y sus servicios y en un tiempo
determinado incrementar el posicionamiento en el mercado.

La aplicacion de estrategias mercadoldgicas es una inversion para la empresa por lo que
se recomienda la aplicacion de este proyecto de investigacion para cubrir un 10% de la

demanda insatisfecha determinada.
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Anexo 1. Cuestionario entrevista al gerente general

1
2
3
4.
5.

=

10.

11

15,

16.
17.
18.
19;

20.

2.

22.

23,
24.
25,
26.
29

Entrevista Gegente General empresa SHAJANA S.A.

(Cdémo naci6 la empresa, cuales fueron sus inicios y como se conformé?

(Cual es la cartera de productos que maneja desde sus inicios hasta 1a actualidad?
(Qué ntimero de personal laboran en la empresa?

(Cuenta con un Organigrama Institucional de las funciones de los empleados?
(Qué elementos de la imagen corporativa utiliza en este momento? (colores,
logotipo, slogan, uniformes e identificacién en general)

(Se encuentra conforme con los elementos utilizados?

(Presupuesto destinado en la organizacion para la aplicacién de estrategias de
marketing?

(Descripcion del producto estrella Henna Plus Rajasthan?

(Cudl es el proceso de adquisicion del producto?

(Como es la manera y todo el proceso que se realiza para la comercializacion del
producto?

. ¢Se han aplicado estrategias de marketing para el producto y empresa? Mencione.
12,
13,
14.

(Utilizacién de medios de comunicacidn para la comercializacién?

(En que se basa para la determinacion de precios de comercializacién del producto?
(Estaria de acuerdo en que se incremente nuevas plazas o nuevas maneras de
comercializacién?

(Posee una identificacién acertada de la competencia directa e indirecta en el
mercado local?

(Cudl es la empresa definida como su mayor competencia?

(Mencione su ventaja y desventaja competitiva?

(Describa la relacion que posee con sus empleados?

(Maneja alguna base de datos de sus clientes, posee alguna clasificacion o seleccidn
y si maneja alguna estrategia de marketing de atraccion?

(Posee alguna lista de proveedores y cudles son las condiciones que deben poseer
para trabajar en conjunto con la empresa?

Para el trabajo con intermediarios ;Mencione criterios de seleccion, posee un
registro de todos sus intermediarios, términos o caracteristicas del trabajo con
intermediarios y si se manejan descuentos especiales?

(Trabaja en conjunto con alguna organizacion externa a la empresa? Como
financieras, medios de comunicacién o gubernamentales.

(Problemas de organizacion identificadas por el gerente general?

(Defina su fortaleza como empresa?

(A que considera la empresa como una amenaza?

(Mencione los cambios o valores agregados que le gustaria que obtenga la empresa?
(Como proyecta a la empresa dentro de 5 afios?
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s
roductos Naturales

Juan Calderéon

Gerente General

Noviembre 01 de noviembre de 2016




Anexo 2. Cuestionario entrevista a los empleados de Shajana S.A.
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P ) UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
' '.'.';-'.' *  FACULTAD DE CTENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONCALNCAS
INGEMNIERTA EN MERCADOTECNLA

Objetive: Conocer 12 opinicn del personzl gque laborzs en 1z empresa SHATANA 3 4 con ralacion 2
oz rasponsabilidades, la administracion v comercializacion de mus productos.

7. :Haracibido algin tipo de incentive
1. ;Qus tampo 32 encuentra laborando artra por parts de la empresa?
an la amprazsT
BIL) WO{

Menos de & rasesl ) memos dem CUALT. et rce s reamse e e
atio{ } laZafios{ J3asafos) ) _
£a10 3.E|:l': { :| ﬂl_é':, da 10 E:E':'E : :. 8. _\__E':-tE de amierda con &l horanio
astablecide para el ounplomisnio de
2. ;Qus puesto laboral ocupa en la sus fumciones?
amprazs’ Totalments de acwerdo )
Llzdismamente de acuerdo { )
Iada de acuardo )
3. ;Obtiene Ud todos los beneficios 9. ;Califiqus el ambisntz laboral da la
lzborales establecidos por la ley? arnpress SHATAMA S AT
SIL) MO( )
LIuy buenod ) Bueno{ } Malo( )
4. ;Conoce Ud con camezs qus 10. ; Cuil es &l extado de las
funclongs v responsabilidades? instalacione: de SHATANA 5.A.7
SIL) Masomenos{ ) NO{) v adecuadast ) Adecuadas { )
5. ;Fecibe alzim tipo de capacitacica Madz Adecuadas { )
para 2l desarrello de zos fimcionesT ] .
SIL ) MO ) 11. ;Cone calificana Td 1a
) adminizracidn general de la
4. ;Con que Tecwencia racibs atnpress”
capacitacionss? Whay bueno 3 Bueno () Malo( )

Amusl {3 Cada § meses{ ) Cada 3 mese:
{ } Cusndo z2 da 1z opormunidad ( 3 MNo lo
racibe{ 3

17 ;L3 emypress cOents SO0 1LE
planificacion anticipada de=
actividadesT

Bl HO0 )



13. ;Poses conocimiants de 12 Identidad
Corporativa de 12 emipresa (mizion,
vision, valores corporativos)?
SIL ) NO{ ) TALVEZ( )

14. D=l 1 2l 3 califigus segim su
aprecizcicn al uso ds elementoz da la
imagen corporativa de 1a smnpreza v
producto, siento 1 malo v 3 may
bena.

1 2 3

15, hlencione waa fortaleza intema goe
posea la ampress,

16, hlencions una debilidad mtems gus
posea la ampress,

18, hlencione uns smensra exiemms gus
posea la ampress,

19, ; Que deberta hacer lz empresa para
COMEeTUIr WS HLEyor
comercializacion de sus producto:?
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0. ;E=ta de acuerdo en que laz
aplicaciones de esratemias de
marketing ayudanzan al cracimiento
e la ampreza’?

Totalmente de aoaerdo L)
hlsdianamente de acusrdo L)
Wada de acuerdo [ )

Datos Tecuicos:

Estudios: Secundania 1 Suoperiar{ )
Cuamonmvel | )

Edad: 25-35L ) 36-46 ( ) 47-57(})
3B=00

Cénero: FL_ ) MJ{ }

Estado civil: Zoltero () Caszada( 3
Otro { )



Anexo 3. Cuestionario de la Investigacion de Mercados
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P oY UNIVERSIDAD TECMICA DEL XORTE
“WiTY FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

INGENIERIA EN MERCADOTECNLA

Objetive; [dentificar 2l posicionsmisnts acal gue poses &l producto Hamma Plus Fajasthan en la
ciudad da Tharra, de igual manera la sceptacion, necesidades v prefarencizs gue posse ol conzpmidor
de colorantes capilarss v los madios de comumicacion mas anlizados para publicidad v promocion.

Diciembre 20016

L]

ZAcostumbra a decolorar su cabello?
SIL Y MO{ 3

2 0ne mumaro de personas en zu
hogar scostumbran a fenir @
cabella?

1 2 3 4 5 6+

20z color da coloracion uzs con

mayar fecwancta’

Tonalidades de nagro _ )

Tonalidades de cafa ()

Tanslidades de mubis )

Tanalidades derajo L}

Otros L )

Klencione 2l tipo de coloramts capilar

e utiliza.
Wamral ()} Qummico{

;Con que frecuancia colora su

cabello?

Dlenzualments ) Cada 3 meses | )

Cada § meses |

4.

1 Armalmente |

;Por gue tife su caballo?

7. ;Cnzl de loz sigmiente: productos

uilliza generalmente para colorar =0
cabella?

LColorante anmeouzze L ) Colorantes
permanentss | ) Colorantes no
permanentss | ) Casdng o

8. ;En que emshlecimiento adguisre sus

producios para colorar su cabello?
Supermercados () Fammacias
Locale: de peluguena profesionales |
Tiendas nanmi=tas | )

9. ;A que precio los adquisre”

5-8USD () §-12USD(} 13-1
USD{ } +17USD( )

10. ;Cuzl ez la razon principal para
decidir la compra de su producio?

Accazorios exiras L |
Banaficio: pars su cabello )
Brecia { )

Characion del colozasta
Calidad {_ )

Totas Las anteriores [ )
Chroe .

11. hencione 12 marca de dos colorantes

capilares va zaan quimicos o
nataralas

wilizz con frecusncia’?

. ;Que marca de colorante capilar



13, ; Quicn mfluve en la decizion de
comnpra de @ timte capilar”
Farmiliar { ) Armistades | )
Profezional de bellezay
Vendadora )

14. ;Cree Ud que la utilizacion da
colorantes quimices produce un dafio
a1 =u ouerp caballudo v cabello?

Totabments de acwerdo
hledisnaments de acuerdo )
Iada de acuerdo )
15, ;Estana dizpuesta a utilizar un
colorante natural?
SIL ) NOC)
16. ; Conoce los benaficios que 2 gensta
1z utilizacion de un tints capilsr
nataral?

Totabmentz {3 Dladisnamente [ )
Poco{ ) Madai }

17, ;Poses copocomismio de la plania
nztoral “henna™?
Wacho 3 Pocoi )
Woconooe L )

18. ;Conoce lo: benaficios gua posee la
“hanma”?

Totabmente { ) Dlsdisnaments [ )

Poco{ ) Madai )

18, ;Ha ezcuchado del produoco Henns
Pluz Fajasthan?
Si_ ) Mol ) Talwvez { )
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20. ;Por cual madio 32 enterg dal
producio Henna Fhaz Fajasthan™
Porconocidos 3 Premsa( ) Ea
tiendas paturiztas | ) Televizion( )
Fiadss sociales () Profesional de
belleza { ) o la comogood ]

21. ;Ha uzado =l producte Hanmna Flus
F.sjasthan?
o) BOO)

12, 51 su respuesta fue pozitva, califique
zemin comesponda su experiencia
con &l producto siende 1 muy malo v
3 amcelente

1 1 3
13, ;Que medio uiliza con mavor
frecusncia’?
Televizion _ ) Premza( ) Eadio({
Fladss sociales [ ) Sidos web( )
Datos Tecnicos:

Ocupacion: Ezmdiants ) Emplaado
pablico { ) Empleado privado { ) Amade
caza( ) Comerciante | ) Estudiamee { )
LI 1L

Edad: 15-25L 3 28-36( 1 37-27(}
4B SR 50800 370={ 3}

Género: F{_ ) M{ }

Ineresos mensuales: 0 — 3845 0 3003 -
BOOC 3 +BOLE( )
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FICHA DE OBSERVACION

Tema: Analizar y calificar aspectos importantes que posee la empresa SHAJANA S.A.

Fecha: 18 — 12 - 2016

Aspectos

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Identidad corporativa

Imagen corporativa

Personal capacitado

Suficiente personal

Ambiente laboral

Infraestructura y equipamiento

Variedad en su portafolio de

productos

Calidad en sus productos

Precios accesibles

Publicidad y promocion

Aplicacion estrategias de marketing
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Anexo 5. Oficio Camara de Comercio

Ibarra, 02 de junio de 2017

Economista

Michel Saud

Presidente de la Cdmara de Comercio de Ibarra
Presente.-

De mis Consideraciones:

Yo, Gabriela Alexandra Alomia Valencia con cédula de identidad 100464323-3, estudiante de la
Universidad Técnica del Norte de la carrera de Mercadotecnia, al encontrarme en el desarrollo de
mi trabajo de grado, solicito a usted me ayude con la siguiente informacién, misma que sera
utilizada solo con fines académicos:

¢ Registro de Establecimientos que se dedican a la venta de productos naturales
e Numero de Salones de Belleza de la ciudad de Ibarra

En caso de que la solicitud sea aceptada, la informacién se la receptara al correo electrénico:

gabbyalex13@gmail.com

A la espera de una respuesta favorable al presente, anticipo mis agradecimientos.

Atentamente;

Srt¥/Gabrieja Alomia
C1.100464323-3 .
N




Anexo 6. Proforma mesas de exhibiciéon

Google

Gmail ~ L]

I Recibidos (108)
Destacados
Importantes
Enviados
Bomadores (5)

Mas -

% Gabby +
& Gustavo Merlo

Google
Gmail ~ -

REDACTAR

Recibidos (108)
Destacados
Importantes
Enviados
Borradores (5)

Mas -~

* Gabby +
& Gustavo Merlo

b
-]
'

Haz clic aqui si quieres habilitar las notificaciones de escritorio para Gmail. Mas informacion
a o [

R SR

Johanna Quijano / Blueink Gigantografias€

parami =
Gabriela

Adjunto precios a continuacion

MESAS DE EXHIBICION resolucion

Mesa Stand Pldstica con letrero

estructura 100% plastica PVC con letrero, impresian full *garantia 1 afio
color 1440 dpi en vinilo fotografico laminado anti rayones, — por defectos de

incluye balso de nylon

STAND

fabrica

-

.exposiciony
DEGUSTACION
ahora mas pertatiles

[

Paracotizar los dummies necesitamos saber el tamafio y &l uso para recomendar material
El stand inflable igual necesitames una imagen de referencia porque todo frabajamos bajo pedido.

Haz clic aqui si quieres habilitar las notificaciones de escritorio para Gmail. Mas informacién Ocultar

.- % - Mas -

Johanna Quijano / Blueink Gigantografias®

parami [+

Gaby en ese caso |e puedo ofrecer este stand, 1a Unica diferencia es que la mesa seria |a que le envié en el correo anterior. Todas |as estructuras son para

interiores, en exteriores hay que tener cuidado con el viento.

Entrega en 24 horas despues de recibir el arte vectorizado en ilustrador y anticipo del 60%.

Basic Stand Line 0

Roll up 120 x 200 cm

impresién premium en banner fotografico full color
1440 dpi CON LAMINADO PARA PROTEGER LA
IMPRESION + estructura de aluminio retractil + bolso

de nylon para transportar

Mesa Stand Plastica con letrero personalizado
estructura 100% plastica reforzada con letrero,
impresion full color 1440 dpi en vinilo fotografico +
laminado mate para proteger el vinilo y facilitar la

limpieza, incluye bolso de nylon
*inicuye 1 hora de disefio gratis

*pago en efectivo 5% de descuento

$ 269,00 +iva
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Johanna Quijano
blueQinK ventas@blusink.ec
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Mostrar detalles

Consigue una direccion
de Gmail personalizada
(ti@tuempresa)

Recomendada para los
usuarios de cormeo de empresa
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Johanna Quijano
blueQinK ventas@blueink.ec
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Mostrar detalies

Consigue una direccion
A de Gmail personalizada
(ti@tuempresa)

Recomendada para los
usuarios de correo de empresa
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Anexo 7. Proforma empresa PubliCiudad

Google
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I Recibidos {109)
Destacados
Imporantes
Enviados
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Més~
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WArios

Recibidos  x

Haz clic aqui si quieres habilitar las

PubliCiudad info@pciudsd.com 8 traués de yshoo.com

pars mi [+

Atencién: Gabriels Alomia

Estimads Gabrigia.

-

Mas ~

Gracies por su interés en los productos de PubliCiudad, a cantinuacién sirvase encantrar la informacian requerida

Aromstzantes

de escritorio para Gmail

Mis informagién Ocultar

2 de 294

&

>

284

CODIGO:

[PAROMCARTZL (B)

DESCRIPCION:

Medidas:

Hasta 50 cm2

AROMATIZANTE AMBIENTAL 50 cm2 CARTON FULL COLOR 2 LADO

Material: Carton reciclade

Color: Full color / 2 lados

Impresién: Digital

Cantidad: 100+ 250+ 500+ 1000
Precio Unitario (US$): 0.78 0.63 0.58 052
F i on (un texto o numero diferente en cadg NIA NiA A N/A
Color Adicional NIA NIA MIA NA
Entrega (dias laborables): 6 7 8
Troquel especial (US$): 50.00

Observaciones:

Fragancias segan stock. Manzana verde, Fresa Silvestre, Chicle (Tutti Fruti),
requiere pago de troguel, tiempo de enfrega se extenderd 3 dias.

[coDico: [PBRO02E (A)
[DESCRIPCION: BOTON REDONDQ 5,8 cm clespejo
| Medidas: 58 cmdia
o Material: Metal
D Color: Ful Calor
WU”(L\ Impresién: Laser ] Offset
Cantidad: 12+ 25+ 50+ 75+ 100+ 250+ 500+ 1000+ 5000+ 10000+
Precio Unitario (US$): 285 214 175 186 162 154 151 150 149 149
P lizacion (un texto o nii diferente en cad 016 0.16 016 018 0.16 018 0.16 016 018 016
Color Adicional: NA NA WA NA N NA NA NA NA NA
Entrega (dias ) 4 4 4 4 6 6 8 10 Consutar | Consuftar
Observaciones: 25% adicional por impresion iales (fosforescente, dorado, plata, efc)
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Anexo 8. Proforma Centro Comercial La Plaza Shopping Center

Google

Haz clic aqui si quieres habilitar las notificaci 1! it Més informacion Ocultar
Gmail - - (] 0 [} .- »- Mas - 1de2s4 < > Q-
Cotizacién espacio para impulsamiento de marca Recbidos x & Usuarios (2)

I Recibidos (109) Gabby Alomia 2317 (hace 19 horas) Jhonny Mufioz
Destacados Buenos dias Gabriela Alomia le saluda, De parte del departamento de marketing... gerencia@laplaza.ec
Importantes 5 mensajes mas antiguos = -

Mostrar detalles
Enviados Jhonny Mufioz =gerencia@laplaza ec> 17:27 (hace 1 hora) - v
Borradores (5) @ parami [=
Mas - Con zusto Gaby.
* Gabby + Elespacic de ingresc a Supermaxitiene un coste de $250 mas VA por cada fin de semana.
& Gustavo Merlo Se asigna un sitio de hasta 4m2, donde puedes colocar tu stand + un roll up informative.

Adicionalmente se te permite volantear en otro sitio del centro comercial en un horario a definir, para que puedas contactar personas fuera del
sitic del stand

En elstand puedesvender, armar base de datos, y entregar muestras o publicidad

Saludos

Ing. Jhonny Mufioz
ADM N ISTRADOR
LA PLAZA SHOPPING

De: Gahby Alomia [mailto:gabbyalex13@amail.com]
Enviado el: martes, 6 de junio de 2017 16:48
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o
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Anexo 9. Datos estadisticos de la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo

PROYECCIONES REFERENCIALES _A_NIVEL CANTONAL POR_GRUPOS_DE_EDAD_2010-2020 - Excel Inic. ses. 5]
Archivo Insertar  Disefiodepagina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Complementos Q ;Qué desea hacer? ,‘s-q', Compartir 9
1&=H
‘D g" . Calibri il oA A ¢ Ajustar tedto General v Q Q E'I' Ex EI %: '%Y p
Pegar ¢ NKS- . & A- E Combinary centrar = $ v 9 o (»03 _)03 Formato  Darformate Estilosde Insertar Eliminar Formato : Ordenar  Buscary
v condicional * como tabla = celda~ v v v y filtrar = seleccionar =
Portapapeles & Fuente h Alineacian h Nimero IF1 Estilos Celdas Edicidn ~
Al = k 4
A B C ] E F G H 1 ] K L M N o] P [

3 PROYECCIONES REFERENCIALES DE POBLACION CANTONAL SEGUN ANOS EN GRUPOS DE EDADES

4 PERIODO 2010 - 2020

5 Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

6

a . GRUPOS DE

7 Cadigo Cantdn s 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

8 1001 IBARRA <1afio 3917 3913 3.804 3.896 3.388 3.881 3.873 3.867 3.860) 3.852 3.845

9 1001 IBARRA 1-4 15.800 15732 15676 15.630 15598 15.570 15539 15.508 15478 15.450, 15423

10 1001 IBARRA 5-9 19.291 19.376 19.408 19.333 19.339 19.269 19.202 18.138 19.083 15.042 13.006

1 1001 IBARRA 10-14 18.902 19.200| 19.469 19.703 19.894| 20.037 20123 20.155 20.138 20078 20.000

12 1001 IBARRA 15-19 17.760 18137 18513 18.880 19231 19.559 19.862 20.135 20371 20566 20.708
13 1001 IBARRA 20-24 16.327 16.678 17.036 17.402 17.776 18.153 18.538 18.913 19.280| 19.634] 19.965
14 1001 IBARRA 25-29 14751 15.087 15.424 15.764] 16.108 16.456 16.809 17.168 17.535 17.909 18.290
15 1001 IBARRA 30-34 13313 13.642 13978 14317 14657 14998 15341 15.685 16.031 16.381 16.733
16 1001 IBARRA 35-39 12.180| 12.455 12.742 13.043 13.358 13.686 14.024] 14.369 14.720| 15.071 15.424]
17 1001 IBARRA 40-44 11.064] 11323 11.578 11.836 12.089 12.367 12.646 12.935 13.238 13.554] 13.886
18 1001 IBARRA 45-49 9.650] 9948 10.239 10521 10793 11.058 11319 11577 11.835 12.083 12369
19 1001 IBARRA 50-54 8.160) 8.443 8.737 9.037 9.340| 9.643 9.942 10.234] 10.518 10.794] 11.062
20 1001 IBARRA 55-39 6.650) 6.834 7.037 7.260) 7.501 7.758 8.030 8.312 8.601 8.854 9.187
pil 1001 IBARRA 60- 64 5517 5629 5748 5.879 6.025 6.185 6361 6.556 6.768 6993 7.243
2 1001 IBARRA 65-69 4.492 4588 4.686 4786 4.887 4.992 5101 5.218 5.344 5.482 5.634,
Pz} 1001 IBARRA 70-74 3713 3.794 3.881 3974 4070 4.168 4270 4.373 4477 4582 4691
pu 1001 IBARRA 75-79 2.800 2341 2.892 2851 3.019 3.003 3174 3.262 3.355 3.451 3548
2 1001 IBARRA 80y Mis 3.727 3.666 3.638 3.635 3.656 3.694 3.754 3.830 3918 4.020 4.135
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