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Resumen

Bassa es una empresa ecuatoriana especializada en dermocosmética donde se
fabrican productos de calidad, innovadores y que buscan constantemente la satisfaccion de
sus consumidores. El presente andlisis de caso empresarial tuvo como principal objetivo
analizar el impacto de las nuevas estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la
imagen de la compafiia mencionada. Para obtener los resultados se emple6 un método de
investigacion mixto, realizando encuestas y entrevistas.

Entre los principales hallazgos esta que los consumidores si conocen la empresa
Bassa y sus productos. En su mayoria se enteraron de ella por recomendacion de un
familiar o amigo y ademads por prescripcion médica. El grupo objetivo tiene una
percepcion muy positiva de la imagen de la marca y considera que es de alta calidad.

Las acciones aplicadas por la empresa son variadas, enfocandose principalmente en
medios digitales y punto de venta. La estrategia de comunicacion centrada en el contacto
directo con el consumidor han brindado excelentes resultados, logrando la buena
percepcion de la marca sin embargo los directivos de Bassa se plantean seguir trabajando
de forma consistente para que la marca obtenga tal posicionamiento que cuando piensen en

un producto dermocosmético, Bassa sea su primera opcion.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, comunicacion, imagen organizacional, medios

digitales.
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Abstract

Bassa is an ecuadorian company specializing in dermocosmetics where quality
products are manufactured, innovative and constantly seeking the satisfaction of its
consumers. The present business case analysis had as main objective to analyze the impact
of the new communication strategies for strengthening the image of the mentioned
company. To obtain the results, a mixed research method was used, conducting surveys
and interviews.

Among the main findings is that consumers do know Bassa and its products. Most
of them learned about it by the recommendation of a family member or friend and also by
medical prescription. The target group has a very positive perception of the brand image
and considers it to be of high quality.

The actions applied by the company are varied, focusing mainly on digital media
and point of sale. The communication strategy focused on direct contact with the consumer
has provided excellent results, achieving the good perception of the brand. However Bassa
executives plan to continue working consistently so that the brand obtains such positioning

that when they think of a product dermocosmetic, Bassa is your first choice.

Keywords: Strategic communication, communication, organizational image, digital media.
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Introduccion

El presente trabajo de estudio de caso institucional busca indagar sobre las acciones
de comunicacion estratégica llevadas a cabo por la empresa ecuatoriana de
dermocosmética, Bassa.

La historia de esta empresa se remonta al afo 1973, cuando el empresario
guayaquilefio Luis Llorenti Mendoza funda Laboratorios Indunidas. El objetivo del joven
emprendedor era liderar la industria farmacéutica nacional mediante la produccién y
distribucion de medicamentos de alta calidad (Indunidas, 2019). Luego de mas de 15 afios
de experiencia en el mercado, en el afio 1989, sus hijos Luigi y Mauricio Llorenti deciden
crear Bassa. Los hermanos Llorenti, coincidieron que en Ecuador no existian empresas
relacionadas o que trabajen en el area dermatologica y dermocosmética.

Actualmente Bassa cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado, es uno de
los principales referentes en el area dermocosmética del pais, trabaja con productos de alta
calidad, cuenta tecnologia de primer nivel y esta siempre comprometida con la inversion
en innovacion y en el desarrollo de productos que satisfagan las exigencias de sus
consumidores. Hoy la empresa Bassa dispone de un portafolio de mas de 100 productos,
los cuales cubren todas la categorias de belleza, cuidado de la piel e higiene personal

(Bassa, 2019).

Sin embargo, fue a recién partir del afio 2016 cuando Bassa decide replantear sus
estrategias tanto comerciales como de comunicacion con el fin de lograr un crecimiento
atn mayor en el mercado. Mediante distintas acciones de comunicacion estratégica la
marca ha logrado crecer y llegar asi a posicionarse como la marca nacional lider en

productos de dermocosmética en nuestro pais.



Al tratar de definir qué es Comunicacion Estratégica, se puede observar que existen
diversos autores con una amplia variedad de definiciones o conceptos.

Garrido (2016), define la comunicacion estratégica como un inductor de la
naturaleza de largo plazo en la que se desarrolla la imagen de la empresa. Un concepto
similar es planteado por Argenti (2014), quien menciona que “la comunicacion alineada e
integrada con la estrategia global de la compaiiia que impulsa y mejora el posicionamiento
estratégico de la organizacion”. Ambos autores hacen referencia a la importancia de la
comunicacion estratégica para el correcto posicionamiento de la imagen de la compaiiia,
premisa que se debe mantener en un largo plazo. El autor indica también que es importante
resaltar que la planificacion estratégica de la comunicacion va a permitir que la empresa
emita mensajes claros y eficientes, que lleguen al grupo objetivo con el fin de generar
confianza. Por su lado Scheinsohn (2009) expresa que la comunicacion estratégica es una
teoria laboral que colabora en el desarrollo de un alcance, sean estas elaboradas por una
organizacion o persona. También indica que es un percepcion de las diferentes procesos
que lleva la comunicacion, drasticamente lo contrario a las situaciones fragmentarias y por
supuesto mecanicistas.

Se hace evidente para el caso de estudio de la empresa Bassa que para lograr
crecimiento en el largo plazo fue necesario llevar a cabo nuevas estrategias de
comunicacion, las mismas que reforzarian su posicionamiento y su imagen en el mercado.
En la actualidad, al igual que Bassa todas las empresas ecuatorianas cuentan con
propdsitos y objetivos a cumplir, tanto a nivel de rentabilidad como de posicionamiento en
el mercado. Este proposito es lo que alienta a toda empresa a innovar y evolucionar, y de la
misma manera tiene que ser la motivacion para cada miembro que forma parte de la

organizacion. Para lograr dichos objetivos es relevante establecer una relacion con los



distintos publicos de la empresa y es ahi cuando se da el fendmeno de la comunicacion.
Para entender esto de mejor manera es importante referirnos a las teorias de

comunicacion. Lasswell (Citado en Aguado, 2004) menciona que para describir un acto de

comunicacion se deben responder a las siguientes preguntas: ;quién dice qué?, ;jen qué

canal?, ;a quién? y ;con qué efectos? (Figura 1).

KZN T N
CANAL EFECTOS

*Emisor *Mensaje *Medio *Receptor o *Respuesta
Audiencia

Figura 1. Diagrama de Lasswell.
Nota: Elaboracion propia a partir de Aguado (2014)

Un aspecto relevante de la teoria de Lasswell, es que segun afirma Aguado (2004):
Anticipa y adapta el de Shannon y Weaver a la comunicacion social, al
conservar los elementos esenciales de éste (emisor, mensaje, canal,
receptor) y aiadir la cuestion clave desde el punto de vista de la
propaganda: el efecto de la comunicacion. (p.201).

Sin embargo, el mismo autor expone que la teoria de Lasswell conlleva un matiz
intervencionista y manipulador de la comunicacion ya que el emisor esta consciente de la
capacidad de influencia que posee, mientras que el receptor adopta un papel pasivo. De
esta manera se hace evidente la Teoria de la aguja hipodérmica, donde la comunicacion es
como una inyeccion que influye de manera directa en el grupo objetivo (Aguado, 2004). Es
justamente el efecto de las acciones de comunicacion realizadas por Bassa hace 3 afios, lo
que se busca analizar en este proyecto.

El presente andlisis de caso institucional se realiza por el interés de tener una

referencia de como la empresa mencionada esté trabajando sus estrategias de



comunicacion. A nivel académico servird de aporte para relacionar conceptos tedricos
modernos de las herramientas de comunicacion estratégica con lo que se hace en la
realidad empresarial nacional. En lo que se refiere al ambito profesional, es relevante
conocer la eficacia de estos conceptos llevados a la practica.

En “El blog de retos para ser directivo” (EAE Business School, 2014) se presentan
casos de éxito a nivel internacional en los cuales los procesos de comunicacion estratégica
les han permitido fortalecer la imagen que proyectan hacia sus distintos publicos. Uno de
ellos es el caso de la oficina de turismo de Queensland en Australia, donde en el 2009 con
el objetivo de promover el turismo en la parte nororiente del pais publicaron un aviso en la
seccion de busqueda de empleos que incluia la frase : “The best job in the world”. Esta
frase, mas una so6lida campafia de relaciones publicas y un efectivo manejo de redes
sociales, lograron que 34.000 personas se registren en el anuncio de empleo y gracias a
esta estrategia lograron que Queensland sea posicionado a nivel internacional y nacional.

Al igual que el caso del turismo de Queensland, el caso de FedEx en Estados
Unidos fue totalmente exitoso (EAE Business School, 2014). En los afios 70, la idea de
enviar y entregar un paquete era visto como algo revolucionario. A pesar de que FedEx
tuvo un dificil comienzo, debido a que las organizaciones y los consumidores eran mas
fanaticos de usar el correo usual, los directivos decidieron crear un concepto de
comunicacion con fuerte presencia en todos los medios tradicionales. El mensaje que se
queria dar era que este servicio de mensajeria brindaria mas facilidades. Luego de 2 afios,
los clientes se dieron cuenta del beneficio de esta estrategia de comunicacion. En la
actualidad, FedEx cuenta con un aproximado de 90.000 vehiculos para repartir sus

entregas y con 300.000 colaboradores en el mundo.



Otro de los casos presentados en el Blog de la EAE Business School (2014), es el
de la empresa Juan Valdez de Colombia. Esta marca, que ha logrado posicionarse como el
café colombiano mas importante, destaca su origen empleando a un campesino cafetero
como imagen. Los directivos lograron situar la marca a través de una estrategia de
comunicacion basada en otorgar una mayor visualizacion al producto, en la simplicidad y
en la importancia de lo tradicional. Todo estaba en relacion, refiriéndose a la ambientacion
de los locales, la publicidad y desde luego el producto. Hoy por hoy, Juan Valdez tiene
presencia en todo el mundo y se encuentra compitiendo a nivel mundial.

Estos casos de éxito, junto con los conceptos revisados anteriormente, evidencian
que la comunicacion estratégica en una organizacion es tan necesaria como cualquier otra
area operativa. La aplicacion de una correcta estrategia de comunicacion e imagen
corporativa ayudara a la empresa a ser reconocida ante sus publicos y por supuesto cumplir
sus demads objetivos.

Problema cientifico
Validar si las estrategias implementadas por la empresa Bassa dieron el resultado

esperado, fortalecer la imagen de la empresa y generar mayor conocimiento por parte del

grupo objetivo.

Preguntas cientificas
1. ;Cdémo eran las estrategias de comunicacion que manejaba tradicionalmente Bassa?
2. (Cuadles son los pilares fundamentales en los cuales se sustentaron las estrategias de
comunicacion de la imagen actual de la empresa Bassa?
3. (Cudles fueron los resultados mas relevantes de estas nuevas estrategias y como se

proyecta la imagen de la marca en un mediano plazo (5 afios)?



Objetivos de investigacion
Objetivo general
e Analizar el impacto de las nuevas estrategias de comunicacion para el

fortalecimiento en la imagen de la empresa Bassa.

Objetivos especificos
e Sustentar teéricamente las estrategias de comunicacion e imagen de la
empresa Bassa.
e Comparar las estrategias de comunicacion utilizadas antes del 2016 con
aquellas utilizadas en la actualidad.
e Valorar las estrategias de comunicacion aplicadas al fortalecimiento de la

imagen de la empresa Bassa.

Justificacion

En el afio 2012, segtin la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) durante el gobierno de Rafael Correa, se lanza el proyecto de cambio de la
matriz productiva. Esto se debe a que la economia ecuatoriana se habia caracterizado por
proveer materias primas a nivel internacional, sin embargo la fluctuacion de precios han
puesto al pais en una situacion de intercambio desigual con respecto al mercado
internacional. El cambio de la matriz productiva “implica el paso de un patréon de
especializacion primario exportador y extractivista a uno que privilegie la produccion
diversificada, ecoeficiente y con mayor valor agregado, asi como los servicios basados en
la economia del conocimiento y la biodiversidad” (SENPLADES, 2012).

Uno de los ejes de transformacion de la matriz productiva hacia referencia a la

restriccion en la importacion de productos que el pais ya producia. Entre las industrias que



mas se beneficiaban de este plan estaba la farmacéutica. Esta fue una gran oportunidad
para que empresas del sector busquen su crecimiento, y asi fue como lo hizo Bassa.
Conocer cudles fueron las estrategias de comunicacion internas y externas que se
aplicaron para fortalecer la imagen corporativa de la empresa Bassa y asi lograr su éxito en
el mercado, aprovechando la coyuntura por la cual atravesaba el pais, significan un aporte
importante al conocimiento en el &mbito de la Comunicacion Estratégica dentro del
entorno local. En la actualidad no existen andlisis de casos que evidencien y sistematicen

este tipo de estrategias aplicadas en una empresa de la industria dermocosmética del pais.

Método de investigacion

El método de investigacion que se aplicard en este proyecto serd de enfoque mixto,
es decir se utilizaran métodos tanto cualitativo como cuantitativo. En cuanto al alcance del
estudio este sera exploratorio, descriptivo y correlacional. Los instrumentos de
investigacion que se emplearan seran entrevistas, analisis de contenido y encuestas. Para
las entrevistas se utilizara una muestra no probabilistica mientras que para la encuesta y el

analisis de contenido serd una muestra aleatoria de aspecto probabilistico.

Importancia de la investigacion

Este proyecto es relevante ya que realiza el andlisis de un caso de éxito empresarial
dentro del contexto nacional. El afan de generar un cambio en la matriz productiva del
Ecuador gener6 que varias industrias locales tengan nuevas oportunidades para innovar y
lograr un crecimiento. Es importante evidenciar la necesidad de un plan estratégico de
comunicacion como uno de los pilares fundamentales para que las empresas alcancen sus

objetivos a largo plazo.



Estructura del proyecto

El presente caso de estudio se divide en cinco capitulos. En el capitulo uno se se
presenta la introduccion, el planteamiento de la situacion problematica, asi como el
problema y los objetivos de investigacion. Ademas se presentan las preguntas cientificas,
la justificacion, el método y la importancia de la investigacion.

El siguiente capitulo consiste en la revision de la literatura, donde se trataran los
principales conceptos que van a permitir el andlisis del caso. En el tercer capitulo se
explicara el método de investigacion, es decir de qué manera se recolecto la informacion
que forma parte de este analisis. Luego, en el capitulo cuatro se procederd a analizar los
resultados obtenidos a través de las distintas técnicas y presentaran tanto las conclusiones
obtenidas como las principales recomendaciones. Finalmente en el Gltimo apartado estaran

las referencias bibliograficas y los anexos.



Capitulo I.

Revision de la Literatura



1. Revision de la Literatura

A nivel mundial, la comunicacion ha tomado distintas formas en cada organizacion
o entidad. Los estudios realizados han sido muy amplios y ahora mas con los diferentes
canales de comunicacion, las tendencias y por supuesto la popularidad de las redes
sociales. Eso conlleva a que las personas en el mundo estén mas conectadas e informadas
con su entorno y es ahi cuando las organizaciones deben realizar diferentes estrategias o
utilizar herramientas innovadoras para llegar y persuadir a sus publicos. En este capitulo,
se revisardn autores sus teorias de las diferentes formas de comunicacion con el fin de
saber como las empresas deben llevar su informacion a los consumidores y qué deben de

valorar al momento de realizar una estrategia de comunicacion.

1.1. Comunicacion Estratégica

Eugenio y Ascanio (2004) senalan que “comunicacion estratégica es la practica que
tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural
social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus
intereses u objetivos” (p. 33). La tarea principal que quiere seguir la Comunicacion
Estratégica es concebir la identidad de las empresas en una imagen que genere la suficiente
confianza en su contexto y por supuesto aceptacion en sus publicos (Eugenio y Ascanio,
2004).

De forma similar , Carrillo (2014) establece que la comunicacion estratégica en las
empresas es la coordinacion en la comunicacion que se efectiia a un largo plazo, para que
se logre la conexion de todos los publicos y esto ayude a agregar beneficios, con el fin de
alcanzar los objetivos propuestos en relacion a la vision y mision de la estrategia global de

la compaiiia.
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1.2. Cultura organizacional

Para Serna (2008), una empresa debe de tener como base una cultura propia y una
gran diferenciacion versus las otras empresas ya que eso le ayudara a crear su propia
identidad. Al partir de la cultura se puede hablar también de los valores, comportamientos
y creencias que forman parte de la empresa. El autor hace hincapié en que los
procedimientos, normas y por supuesto los integrantes de la organizacion también forman
parte de la cultura. Ademas, dice que la cultura en una organizacion debe tener sus
prioridades y objetivos claros para de esta forma ser capaz de cumplir con las estrategias
planteadas por los colaboradores (Serna, 2008). Al igual que Serna, para Robbins y Judge
(2009) la participacion de todos los miembros de la organizacion es vital para la definicion
de la cultura. Los autores, ademas mencionan siete caracteristicas vitales para alcanzar una
cultura organizacional éptima: innovacion y aceptacion del riesgo, atencion al detalle,
orientacién a los resultados, orientacion a la gente, orientacion a los equipos, agresividad y
estabilidad.

Por otra parte, Schein (2004) tiene la vision de una cultura organizacional mas
dindmica, la misma que se crea a partir de las interacciones con otros, el comportamiento
de liderazgo, las estructuras, las rutinas y las normas que guian y a su vez restringen el
comportamiento de cada colaborador de la empresa. Este autor incluye el liderazgo como
parte importante de la cultura.

Cuando uno lleva la cultura al nivel de la organizacion e incluso hasta los grupos

dentro de la organizacion, uno puede ver claramente como se crea, incrusta,

evoluciona la cultura, y finalmente manipulado, y, al mismo tiempo, cémo la
cultura restringe, estabiliza y proporciona estructura y significado a la miembros

del grupo. Estos procesos dindmicos de creacion cultural y la gestion es la esencia
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del liderazgo y hace que uno se dé cuenta que el liderazgo y la cultura son dos caras

de la misma moneda (Schein, 2004, p 1.).

Definitivamente los colaboradores tienen un papel vital dentro de la organizacion y
una buena cultura a este nivel se logra con un equipo que trabaje en sinergia y que esté

alineado a una misma estrategia.

1.3. Identidad corporativa

Segun Pérez y Del Bosque (2014), la identidad es una caracteristica propia, central
y estable de la organizacion. Ademas mencionan que se trata de una representacion de la
conducta, los simbolos y la comunicacion tanto externa como interna de la organizacion
asi como de todos sus integrantes.

A breves rasgos es posible reflexionar que tanto cultura organizacional como
identidad corporativa tienen varios aspectos en comin. Ambos conceptos incluyen a todos
los integrantes de la compaiiia como parte vital de su desarrollo asi como los diferentes
aspectos del entorno empresarial que se deben mantener vigilados.

Capriotti (2009) en su libro Branding Corporativo indica que para definir la
identidad corporativa, existen una gran diversidad de conceptos y criterios, sin embargo el
autor relaciona la identidad con la comunicacion en las empresas, e incluye también a la
reputacion, la imagen y la cultura. Para tratar el concepto de identidad corporativa no se
puede dejar por fuera a uno de los autores referentes en este ambito, Joan Costa. El resalta
la importancia de que una compaiiia logre contar con marcas bien posicionadas. “Es
evidente que marcas muy bien implantadas y perfectamente reconocidas y apreciadas por
el piblico, constituyen un auténtico capital comunicacional para la empresa.” (Costa, 1987,

p 80.)
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El experto indica también que muchas marcas actualizan su forma gréafica y esto se
vuelve el centro de todo un proceso posterior en el plan corporativo de la empresa. No
obstante, que se actualice la marca no conlleva de forma obligatoria un nuevo programa de
identidad corporativa. Una organizacion puede mantener su posicionamiento de forma
indefinida mediante una marca, la puede refrescar a través de redisefios posteriores y
también puede generar una nueva sin tener que, en ninguno de los casos, producir un
programa de identidad alterno (Costa, 1987).

Mas allé de esto, Costa (1987) es enfatico también en delimitar la diferencia entre
que una empresa sea conocida solo por un signo (marca) o por la organizacion de varios
simbolos y estructuras visuales. Ademas la identidad corporativa no tiene como unico fin
marcar un producto o identificar los mensajes de la compafiia, mas bien su objetivo es el
desarrollo visual de un “concepto de personalidad corporativa en forma de un programa”
(p 80).

En el caso de la empresa Bassa es evidente que el programa de identidad
corporativa esta bien consolidado, la compaiiia no ha recurrido a cambios significativos de
su marca a nivel grafico. Por los afios en el mercado es posible inferir que su imagen,

cultura y reputacion son positivas y se han mantenido sélidas a lo largo del tiempo.

1.4. Imagen corporativa
Con el paso del tiempo la definicion de imagen corporativa en una organizacion, ha
acumulado una gran cantidad de conceptos. Capriotti (2009) hace referencia a la confusion
que se puede generar alrededor de este ya que se lo ha empleado en numerosos dmbitos,
sobre todo en la comunicacidn corporativa. El autor nombra a Costa (1987), por la gran
cantidad de expresiones planteadas por ¢l como son imagen gréfica, imagen visual, imagen

material, imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa e
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imagen global. De la misma manera a Villafafie (1993) quien menciona tres dimensiones
diferentes con respecto a la imagen corporativa como son la autoimagen, la imagen
intencional y la imagen publica (Capriotti, 2009).

Costa (1987) ademas de alegar una gran cantidad de expresiones referentes a la
imagen corporativa, tiene su propio concepto en relacion a esta. El autor también sefiala
que la imagen esta relacionada con la representacion mental de la empresa y estas pueden
ser reflejadas por medio de signos graficos pero sin olvidar su conducta y funcion.

Algo similar es planteado por Clow y Baack (2010) quienes indican que la imagen
corporativa debe producir un efecto en la mente de sus stakeholders o grupos de interés ya
que la imagen global de la empresa esta determinada por los puntos de vista de todos sus
publicos.

Scheinsohn (1998) concuerda con Costa y Capriotti al resaltar que a la palabra
imagen se le da una gran cantidad de significados y esto a provocado una gran confusion
tanto conceptual como operacional. La idea més desarrollada en el concepto de imagen es
la que se asocia con lo visual y lo emblematico, sin embargo existe otra arista del mismo
que la define como la sintesis mental que es generada por el publico de una compaiia.,
eso quiere decir que la imagen corporativa se explica como una construccion creada por
los consumidores por medio de elementos visuales, culturales, experienciales, entre otros.
Y cabe mencionar que en esta construccion de la imagen corporativa impactan tanto los

activos tangibles como los intangibles (Scheinsohn, 1998).

Por otra parte Armendariz, Meixueiro, Marquez, & Polanco (2015) defienden a la
imagen corporativa como lo que la empresa pretende comunicar mediante un mensaje.

Aclaran el concepto como la mezcla de ideas que el publico asocia con una empresa,
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siendo ésta vinculada con varios factores como: la calidad en productos y servicios,
atencion al cliente, liquidez de la empresa, participacion de mercado, distribucion, rapidez

y eficiencia, entre otros.

1.5. Comunicaciones integradas de marketing

Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) se refieren a un concepto
relativamente nuevo, donde dentro del ya conocido mix de marketing, el &mbito de
comunicacion va ganando cada vez mas relevancia ya que se ha comprobado su influencia
en los resultados de las estrategias globales de las compaiiias.

De acuerdo con Clow y Baack (2010) las Comunicaciones Integradas del
Marketing (CIM) implican la coordinacion de todas las herramientas y vias alternas de
comunicacion que posea la empresa con el objetivo de maximizar el impacto que se
genere sobre los clientes y demads stakeholders, de la forma maés eficiente posible .

Por su lado Kotler y Keller (2006) definen las comunicaciones de marketing como
el canal por el cual una organizacion pretende, de manera directa o indirecta; comunicar,
hacer memoria y persuadir a sus consumidores. De cierta manera, las comunicaciones de
marketing para la empresa se convierten en la “voz” de sus productos, y gracias a esto es
posible entablar una conversacion con los distintos publicos. Estos expertos destacan los
beneficios que suponen las CIM para los clientes. Estos se pueden informar sobre la
empresa y saber mas detalles de los productos como por ejemplo quienes lo utilizan y de
qué manera. Kotler y Keller (2006) afirman:

Ademas, también se enteran de quién fabrica el producto y qué significan la marca

y la empresa, y en ltimo término, reciben un incentivo o una recompensa por

probar o utilizar el producto. Las comunicaciones de marketing permiten a las
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empresas vincular sus marcas a personas, lugares, marcas, experiencias,

sentimientos y objetos (p 536).

Es evidente la importancia de las CIM en la gestion moderna de la comunicacion.
Actualmente ninguna marca puede estar incomunicada de sus consumidores. Parte del
¢xito de una empresa radica en la eficiencia con la que gestione los mensajes que
intercambia con todos sus publicos.

Kotler, afios mas tarde, esta vez junto a Armstrong (2013), refuerzan el concepto
planteado antes e indican que las Comunicaciones Integradas de Marketing involucran y
coordinan todos los medios de comunicacidon que la organizacion emplea para hacer llegar
un mensaje directo, adecuado y por supuesto persuasivo sobre la empresa y sus marcas
(citado por Estrella y Segovia, 2016).

En esta ocasion un aspecto que se resalta es el mensaje. Antonia Estrella y Cristina
Segovia (2016) concuerdan con esto mencionando que el poner en practica las CIM se
debe procurar que en todos los puntos de contacto con el cliente la entrega del mensaje sea
de forma clara y positiva. Se debe procurar siempre que el cliente entienda de qué manera

lo que ofrece la marca va a resolver sus problemas o necesidades.
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Método de Investigacion
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2. Método de Investigacion

La metodologia empleada en el presente analisis de caso empresarial sera de
enfoque mixto, es decir se utilizaran métodos tanto cualitativo como cuantitativo. Se
decidi6 aplicar este tipo de enfoque ya que segun Todd, Nerlich y McKeown (2004) a
través del enfoque mixto es posible producir datos més enriquecedores para la
investigacion ya que se emplean varios tipos de observaciones, fuentes, tipos de datos y
contextos de andlisis (citado en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El alcance del estudio es exploratorio, descriptivo y correlacional ya que segin
Hernéndez, Ferndndez y Baptista (2014) estos alcances se refieren a investigaciones de
problemas poco estudiados, se miden conceptos y se asocian conceptos y variables. Con
respecto al enfoque cualitativo se realizaran entrevistas (Anexo I y III) a informantes
claves. Entre los entrevistados estan los representantes de la empresa Bassa, Alejandro
Llorenti (Gerente de Comunicacion) y Paolo Llorenti (Gerente Comercial). Las entrevistas
seran no estructuradas ya que tal como indica Tamayo (citado por Cazau, 2006) las
preguntas se podran modificar para adaptarse a las distintas situaciones del entrevistado.
Como los informantes serdn elegidos por conveniencia se trata a su vez de una muestra no
probabilistica. Adicionalmente, como parte del aspecto cualitativo se realizara un analisis
de contenido de las principales redes sociales de la marca.

En cuanto al &mbito cuantitativo se ejecutaran encuestas (Anexo I), utilizando una
muestra de aspecto probabilistico. El universo se definié tomando en consideracion la
poblacion del area urbana de Guayaquil. A esta cantidad se le sacd la relacion de los
habitantes con rangos de edades comprendidos entre los 15 y los 74 afios. Al tomar en
consideracion estos parametros se obtuvo una base de 1'573.718 personas. Luego se sacod

la relacion del porcentaje correspondiente a los Niveles Socioecondmicos a, b y ¢ el cual es
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de de 35,9% (Figura 2). La informacién fue tomada del Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (Gobierno de la Republica del Ecuador, s.f). De esta manera el universo total del
sondeo quedd en 564,965 y al aplicar la formula muestral se obtiene una cantidad final de

97 encuestas a realizar , con 95% de confiabilidad y 10% de margen de error.

A (1,9%)

B (11,2%)
C+ (22,8%)
C- (49,3%)

D (14,9%)

Figura 2. Piramide Nivel Socioeconémico

Nota: Elaboracion propia a partir de www.ecuadorencifras.com.ec

Para el analisis de redes sociales se utilizaran los indicadores de métricas digitales
para la tipologias de Redes Sociales y de Redes Sociales especializadas en video y
fotografia, planteados por Estrella y Segovia (2016), de acuerdo a la informacién con la
que se cuenta para el estudio (Tabla 1 y 2). Las plataformas a analizar seran Facebook e
Instagram ya que en las encuestas a usuarios se mencionaron como las mas seguidas. El
analisis tomara en cuenta los posteos y contenidos de la marca en ambas redes,
comparando una semana del 2015 y una semana del 2019 con el fin de evidenciar el

contraste de como se ha consolidado la comunicacién de la marca.
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Tabla 1. Indicadores analisis Facebook

Reconocimiento de la marca  Compromiso con la marca
(Brand Awarness) (Brand Engagment)

Grado de Viralidad
(Word of mouth)

Numero de Fans

Numero de revisiones,

: Numero de comentarios
puntuaciones y balance de

Numero de post en
el muro

Numero de reposts y

comentarios positivos y compartidos
negativos.
Nota: Elaboracion propia a partir de Estrella y Segovia (2016)
Tabla 2. Indicadores analisis Instagram
.. : Grado de

Reconocimiento de la marca Compromiso con la marca o

(Brand Awarness) (Brand Engagment) Viralidad (Word

gag of mouth)

Numero visitas al video o foto ~ Numero de seguidores

Balance de comentarios

.. X Numero de comentarios
positivos y negativos.

Numero de likes

Nota: Elaboracion propia a partir de Estrella y Segovia (2016)
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Capitulo III.

Analisis de Resultados

21



3. Analisis de Resultados

3.1. Enfoque cuantitativo
Una vez aplicada la encuesta, se lograron recolectar 134 respuestas, superando la
muestra minima detallada anteriormente. De esta manera se obtuvieron los siguientes
resultados.
De los 134 encuestados, el 77% fueron mujeres y 23% fueron hombres. De estos, el

mayor rango de edad estuvo entre 25 y 34 afnos con un 28% seguido por el rango entre 45 y

54 afios con el 20% .

Edad

B 15 - 24 afios ®25 - 34 afios “ 35 - 44 anos
45 - 54 afos ®55- 64 afios ™65 - 74 anos

Figura 3. Rango edad encuestados

Nota: Elaboracion propia

Al indagar sobre el uso de productos de belleza, la gran mayoria de los encuestados
asegura usarlos regularmente (89%), ademas casi la totalidad considera que el cuidado de

la piel es entre importante y muy importante.
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Piensas que el cuidado de tu piel es...

H|mportante  ®Muy importante Poco importante

1%

Figura 4. Importancia del cuidado de la piel
Nota: Elaboracion propia

Para lograr conocer la importancia de la categoria se investigoé sobre qué aspectos

valoran mas en los productos de cuidado personal, que es la linea donde se desenvuelve
Bassa. Aqui se obtuvo que aproximadamente 8 de cada 10 encuestados prestan mas

atencion a la calidad de un producto, sobre la marca y el precio.

¢ Qué es lo que mas valoras en un producto
de cuidado personal?

Bl amarca ®lLacalidad “El precio

Figura 5. Valoracion en productos cuidado personal
Nota: Elaboracion propia
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A los encuestados se les preguntd sobre la influencia de la publicidad en su
decision de compra, mas de la mitad indica que esta ejerce entre poco o nada de influencia.
Asi mismo se buscd conocer los medios de comunicacion a los que recurren para conocer
mas sobre un producto, siendo las redes sociales y el internet las principales opciones con
el 94% de frecuencia en las respuestas.

Fue interesante luego dividir estos ultimos resultados por rangos etarios, donde en
el uso de las redes sociales como principal medio de informacion predominan los
encuestados de 15 a 34 afios, mientras que la opcidn internet sigue siendo la principal

opcion para todos los encuestados.

En tu decision de compra; ¢ cuanto influye la
publicidad?

EMucho ®Nada " Poco

50%

4%

Figura 6. Influencia de la publicidad en la decision de compra

Nota: Elaboracion propia
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Cuando quieres saber mas sobre un
producto, ¢ qué medios utilizas?

internet | 6%

Prensa I 2%

Redes sociales _ 28%

Television [l 4%

Figura 7. Medios de informacion productos

Nota: Elaboracion propia

Cuando quieres saber mas sobre un
producto, ;qué medios utilizas?

55-74 m35-54 m15-34
Prensa M 2%
Television M 2%

Redes sociales

7
nternet — . 6%

Figura 8. Medios de informacion productos por rango etario

Nota: Elaboracion propia

Mas del 75% de los encuestados aseguran que conocen la empresa Bassa, misma

proporcion que se mantienen al momento de preguntar si conocen los productos que tiene

esta.
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¢Conoces qué productos tiene la empresa
Bassa ?

ESj ®No

Figura 9. Conocimiento de los productos Bassa

Nota: Elaboracion propia

Se busco conocer de qué manera se enteraron de Bassa y/o de sus productos. En
este punto se obtuvo que la mayor fuente de informacion fueron familiares y amigos, es
decir el boca a boca dentro del circulo mas cercano de cada usuario. Un tercio de los
encuestados menciond que se enteraron por recomendacion de un médico. En el rango

etario donde mas resaltan estas fuentes de informacion es el de 55 a 74 afos.
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¢ Como te enteraste de la empresa Bassa y sus productos?
¥ Por mi familia / amigos ¥ Por recomendaciéon médica

Por las redes sociales = Otros (Comercio/punto de venta/Publicidad/Revistas)

Figura 10. Como se enteraron de Bassa y sus productos

Nota: Elaboracion propia

¢ Como te enteraste de la empresa Bassa y sus
productos?

55-74 ®m35-54 ®15-34

Otros (Comercio/punto de venta/Publicidad/ —1 ?Ioé’%

Revistas) s 9%

| 3%
Por las redes sociales NN 24%
—— 24/

| 37%
Por recomendaciéon médica N 24%
————————— 30 %>

Por mi familia / amigos I—— 38%
I——————— 3 € /5

Figura 11. Como se enteraron de Bassa y sus productos por rango etario

Nota: Elaboracion propia

Tres cuartas partes de los encuestados que conocen la empresa Bassa han comprado
sus productos (77%), y dentro de estos la categoria de cremas y jabones es la de mayor
frecuencia. Esto se puede justificar ya que es una de las lineas mas tradicionales de la

compafiia y ademas es recetada por médicos especialistas.
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¢ Qué productos de Bassa has comprado?

Protector Solar (Velvet) — 19%

Limpiadores y ténicos faciales _ 10%
Repelente de insectos _ 13%
Productos anti acné y/o anti edad _ 10%
Otros (Cuidado capilar, cuidado infantil, o
iaione Mt - iatos) MMM 14%
higiene intima, tratamientos especiales)
Cremas / Jabones cuidado personal _33%

Figura 12. Productos Bassa que han comprado.

Nota: Elaboracion propia

Un aspecto muy relevante es la percepcion de la calidad que tienen las personas
que han comprado los productos Bassa. El 80% la califica como muy buena y el 18%
como buena. Estos resultados evidencian la buena imagen que tiene la marca con respecto
a su calidad, aspecto que se mencion6 anteriormente como lo mas relevante a considerar en

un producto de cuidado personal.
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¢ Qué piensas de la calidad de los productos
Bassa?

HRegular ®Muy buena “Mala ®Buena

1%

Figura 13. Percepcion de la calidad productos Bassa

Nota: Elaboracion propia

Con respecto a los medios en los cuales los consumidores recuerdan haber tenido
contacto con comunicacion de Bassa, el punto de venta resalta como el principal. Con
cerca del 40% de frecuencia, las acciones de Trade Marketing implementadas por la
compafiia en supermercados, farmacias e islas en centros comerciales son las mas
recordadas por los encuestados. En segundo lugar, se obtuvo a las redes sociales y los
consultorios médicos como puntos donde se encuentran con publicidad de Bassa,
coincidiendo con los resultados anteriores sobre como se enteraron de la marca y/o sus

productos.
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¢En qué medios recuerdas haber visto / escuchado publicidad
de Bassa en los ultimos 2 afios?

Revistas NN 14%
Redes sociales NN 16%
Radio [ 4%

No recuerdo haber visto publicidad de Bassa [ 13%

Puntos de venta (Supermercados, Farmacias, Centros
Comerciales, etc.)

Consultorios médicos NN 16%

————————— 37>

Figura 14. Medios donde han visto/escuchado publicidad Bassa

Nota: Elaboracion propia

Se busco conocer la percepcion de los encuestados respecto al incremento de
acciones de comunicacion por parte de la empresa con respecto a 4 afos atras.
Aproximadamente 4 de cada 10 encuestados piensan que si se estdn haciendo muchas mas

acciones.

Segun tu percepcion, ¢la empresa Bassa esta realizando mas
acciones de comunicacion que antes (4 afios atras)?

HSimucho mas ®No creo que esté haciendo acciones de comunicaciéon “ Me parece que es igual

Figura 15. Percepcion sobre acciones de comunicacion Bassa

Nota: Elaboracion propia

Al indagar sobre las redes sociales seguidas por los encuestados que conocen
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Bassa, se evidencio que mas de la mitad no sigue ninguna cuenta. Y entre los que siguen

predominan Instagram y Facebook como las principales.

¢Qué cuentas de Redes Sociales de Bassa
sigues?

No sigo ninguna e 55%
Youtube [ 4%
Twitter [l 3%
Instagram [N 22%
Facebook [ 15%

Figura 16. Redes sociales seguidas

Nota: Elaboracion propia

Las personas que reconocieron seguir alguna cuenta de la marca, indican que el
contenido que prefieren es el relacionado tanto a consejos como a informacién sobre los
productos, con un 68% de frecuencia entre los dos. Asi mismo la frecuencia que les parece

mejor para ver estos contenidos es una vez a la semana.

Si sigues las redes sociales de Bassa ¢ Qué
tipo de contenido te gusta ver?

Otros . 2%

Consejos 34%

Informacién sobre productos 34%

Promociones

30%

Figura 17. Tipo de contenido preferido

Nota: Elaboracion propia
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3.2. Enfoque cualitativo

3.2.1. Entrevistas

Mediante las entrevistas realizadas a los Gerentes de Comunicacion y del area
Comercial, se pudo obtener informacion para lograr conocer las acciones realizadas antes
del 2016 y las estrategias aplicadas hasta la actualidad relacionadas con el mensaje que
querian transmitir a sus publicos y como perciben a su marca. Los gerentes de Bassa
comenzaron describiendo su marca como una persona confiable, abierta, dispuesta a
escuchar a las personas, alguien que pueda dar una buena recomendacion y alguien que
siempre estd preocupado por la salud, especialmente de la familia.

De acuerdo a lo expresado por los representantes de Bassa, en los ultimos 5 afios
han existido muchos cambios en la empresa pero sin duda el mas importante fue el de
volverse més asequibles para el consumidor. Hace 5 afios se conocian solo 1 o 2 productos
de toda la linea Bassa, y se relacionaba a la marca solo con jabones o repelentes, sin
embargo se dieron cuenta que los consumidores no enlazaban la marca Bassa a todos los
diferentes productos que tenian en su portafolio. Los productos muchas veces son
recomendados por un doctor o un amigo pero no necesariamente se conocia el extenso
portafolio de productos que realmente tienen.

Esta situacion los motivé a hacer una mayor inversion en actividades
promocionales como por ejemplo en el punto de venta. Estratégicamente compraban més
espacios en percha, desarrollaban exhibiciones adicionales y personalizaban cabeceras de
gondola. Asi mismo contaban con asesoras y cosmetdlogas en el punto de venta las cuales
ayudaban y recomendaban el producto para cada tipo de piel. Ademas implementaron islas
brandeadas en los diferentes centros comerciales. Esto les permitié demostrar que Bassa

no era solo ese jabon sino que tenia abanico de alternativas terapéuticas para el cuidado de
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la piel. Ahi nacid el cambio de Bassa y a partir de ahi trabajaron mucho en una estrategia

de comunicacion sostenible en el tiempo.

Ellos manejaban publicidad tradicional dependiendo de que si el producto a
promover ameritaba la inversion o si tenian un lanzamiento, sin embargo no tenian un
pautaje permanente en medios tradicionales. Se pone como ejemplo en los ultimos afios el
caso del repelente Bassa, el cual consideran la campafia més agresiva implementada en los
ultimos afios (2016). Salieron especialmente en radio, via publica, revistas, y ademas
repartieron 500.000 muestras gratis en los feriados. Ellos consideran que su jingle sobre el

repelente fue lo mejor de su campaiia ya que este alcanzo6 una alta recordacion de marca.

Para el 2017 realizaron el mismo proceso con dos productos mas, Hydrin
Hyaluronic y el bloqueador Velvet. Pautaron en revistas, realizaron gira de medios con una
agencia de relaciones publicas, y ademas pautaron en television y radio. En el caso del
bloqueador Velvet, también pautaron en la Sierra ya que el consumo de bloqueadores
mayoritariamente se encuentra en Quito y en otras provincias interandinas.Esto gener6 un
aumento en sus ventas y por supuesto un incremento en su participacion de mercado ya
que entraron a competir en una nueva categoria, de productos de alto rango, especializados
en el cuidado facial. Este fue un nicho de mercado que estaba siendo explotado
principalmente por marcas internacionales, por lo que se identificaba una gran

oportunidad.

Con el fin de continuar el objetivo de dar a conocer todos los productos nuevos, se
empezo a dar énfasis a una comunicacion directa con el consumidor aprovechando también

que la estrategia del boca a boca ha sido exitosa para atraer nuevos clientes.
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Otra de las acciones llevadas a cabo por Bassa se refiera a las alianzas con escuelas
de cosmetologia y de maquillaje, de manera que las nuevas profesionales ya conozcan
todos los productos de la compaiia. Decidieron también empezar hacer un sampling
masivo en diferentes areas de pais. Han realizado activaciones en playas, centros
comerciales, los puntos de venta propios, farmacias, eventos de asistencia masiva, ferias,

congresos, entre otros.

A nivel comercial, decidieron cada vez mas explorar nuevos segmentos de
mercado. Ellos definen al grupo objetivo en 3 diferentes macro grupos dependiendo de sus
necesidades.

El primero es el consumidor de nivel socioecondmico b y c+, para el cual su
principal interés es atender su salud, sanar alguna dolencia o un malestar y por ende acude
a especialistas, sean dermatologos o médicos en general. A este tipo de segmentos los
atienden con productos farmacéuticos orientados a la atencion de la salud y brindandoles
un valor agregado en la formulacién como un elemento diferenciador que no tengan los
competidores en Ecuador y lo presentan a un precio asequible.

El segundo segmento de mercado que atienden son de igual manera consumidores
de los mismos niveles socioecondmicos pero esta vez se refieren a los que utilizan
productos de cuidado y belleza en su rutina diaria mas como un principio de higiene. Estos
pueden ser tonicos, jabones y desodorantes. Este segmento se preocupa de que su piel se
encuentre siempre bien.

Finalmente el tercer segmento, que es nuevo para ellos, son los consumidores de
nivel socioecondmico a y b donde los productos que se les presentan son mas premium.
Este segmento no solo busca productos de belleza sino buscar estar a la par con las Gltimas

tendencias de consumo a nivel mundial, estin mas pendientes de las formulaciones que
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tiene un producto, este consumidor lee las etiquetas, busca que el producto sea libre de
parabenos y tienen una inclinacidén por productos mas naturales y organicos.

Este consumidor siempre buscara productos de calidad sin importar el precio que
tenga mientras esté relacionado con las ultimas tendencias. Como por ejemplo el protector
solar Velvet, que se ha vuelto un producto premium para el tercer segmento ya que es de
uso diario, y tiene un alto valor agregado.

Los gerentes entrevistados indican que un pilar fundamental es la innovacion. Por
ejemplo, han sacado la linea de protectores solares, la linea anti-age y la linea de cuidado
personal. Eso les ha permitido tener productos que quizés no requieran tanto el contacto a
través de un médico, por ende les obligaba a acercarse un poco mas al consumidor o llegar
directamente hacia ellos.

Para Bassa el enfoque siempre ha sido dar productos de calidad y productos que
brinden la certeza de que siempre van a cumplir su promesa de efectividad.
Definitivamente esto ha tenido excelentes resultados ya que los usuarios dan testimonios
de la calidad del producto y lo recomiendan, tal como se ve en los resultado de analisis de
redes. Los representantes de la empresa atribuyen a esto el crecimiento que han
experimentado.

Lo mencionado anteriormente, sumado al respaldo por parte del cuerpo médico les
ha permitido un crecimiento bastante sostenido. Ellos aseguran que sin bien la publicidad
puede ayudar a dar conocer o a promover la prueba de los productos, si no hay un producto
de calidad de por medio no hay una recompra tampoco.

Bassa también valora mucho al cliente, valoran el servicio que brindan ya que
sienten que eso los hace diferentes a otras empresas. El gerente de Comunicacion comentd

lo siguiente:

35



Con nuestro bloqueador Velvet, tuvimos varios reclamos través del

tiempo debido a que su envase era bien fragil. Entonces decidimos tomar

acciones sobre el asunto, por eso primero les cambiamos de forma

gratuita el producto y luego que hicimos el cambio de imagen, les

enviamos un bloqueador nuevo con la nueva presentacion totalmente

gratis para que asi prueben la nueva imagen. Esto gener6 que las personas

que recibieron el producto nuevo, mandaran correos y mensajes por las

redes para asi agradecer el gesto que tuvimos y por tenerlos siempre

presentes. Eso le ayudo a la empresa a tener mas clientela fiel y brindarles

confianza total (Alejandro Llorenti, comunicacion personal, Septiembre

2019).

Actualmente Bassa decide manejar méas comunicacion en los puntos de venta,
realizar marketing directo y sorteos promocionales con duefios de las farmacias
independientes. La estrategia se amplio también a acciones marketing directo y marketing
promocional, procurando tener mucho contacto con los clientes.

Una de las estrategias de marketing directo que utilizaron fue la del Advergaming.
Bassa realizd un evento donde reunieron a cierta cantidad de médicos de diferentes areas y
realizaron un juego de trivia. En estos juegos les formularon preguntas sobre los distintos
productos y debian responder de manera correcta. Esta estrategia la hacen con el fin de
mantener entretenidos a los médicos, seguir teniendo una excelente relacion y por supuesto
que estén informados sobre todos los diferentes atributos y beneficios de los productos.

Asimismo, Bassa ha realizado estrategias de Tryvertising en los Gltimos afos. Han
trabajado mucho con unos kits los cuales cuentan con productos gratuitos como por

ejemplo: por la compra de dos productos, el tercero es totalmente gratis. Estos kits los dan
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en una presentacion bien decorada, donde se pueden dar a unas terceras personas como
regalo en Navidad o cumpleaiios. En los eventos regalan muchas muestras de sus
productos los cuales vienen en un bolso pequeiio donde pueden apreciar la marca. Esto les
sirve para que los consumidores puedan ir probando los productos, incentivarlos a comprar
y asi mismo recomendarlos a otras personas.

En los tltimos afos, con el crecimiento de la tendencia del uso del internet y de las
redes sociales, Bassa ha abierto un nuevo canal de comunicacion con su consumidor,
donde pueden interactuar y realizar preguntas o consultas sobre los productos.

Bassa comenz6 variando mucho sus redes sociales, primero emprendieron con
Facebook y luego poco a poco se fueron trasladando a Instagram ya que se puede realizar
contenido mas visual. Ellos saben que las presentaciones de sus productos eran muy
tradicionales y es por eso que acordaron hacer un cambio de imagen y asi poder resaltar en
redes que destacan por las fotos y videos, aqui podian dar a conocer no solos sus beneficios
sino la imagen de los productos.

En la actualidad Bassa utiliza Instagram, Facebook y su pagina web. Si bien
cuentan con cuenta de Twitter, no la usan ya que consideran que es medio més de caracter
noticioso. A medida que pasa el tiempo, buscan mejorar todo lo relacionado al contenido
de sus redes, dandole mayor atencion a sus fotos de producto, el contenido, realizando mas
videos y en el caso de Instagram estan utilizando el instagram TV.

Ademas, cuentan también con una pagina web corporativa. Los directivos
comentaron que efectuaron un cambio en el 2018 donde renovaron la linea grafica,
mejoraron la accesibilidad y procuraron que la interfaz se vea mas limpia, que contenga
mas informacion y sea de facil lectura. Algo que consideran importante en la pagina web

es la seccion del “contactanos” donde reciben consultas, dudas, reclamos y/o sugerencias
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por parte de los consumidores. Un aspecto diferenciador es que ofrecen un diagnostico
gratuito por parte de especialistas. La atencion a todas las inquietudes logra que los clientes
salgan satisfechos con el servicio y la informacion recibida.

Hoy, Bassa esta formalizando muchas alianzas con influencers del area de la
belleza, esto también aporta a tener una mejor comunicacioén con el consumidor en las
redes sociales.

Los directivos de Bassa saben que actualmente su principal medio de comunicacion
son los medios digitales, sin embargo quieren seguir reforzando otras herramientas de las
comunicaciones integradas de marketing, donde se cubran todos las aristas del cliente, el
pull de ventas y el push también.

En la empresa Bassa se sienten confiados y satisfechos con las estrategias aplicadas
en los ultimos afios y es por eso que prefieren seguir por la misma linea estratégica. Ellos
mencionan que estan teniendo muchos cambios en su organizacion interna para seguir
alcanzando los resultados esperados.

Bassa en los proximos afios tiene como objetivo estratégico crear mas awareness,
es decir recordacion de marca, para asi consolidarse en un mercado donde todavia tienen
mucho para ofrecer. La meta es posicionar a Bassa de manera que cuando el grupo
objetivo piense en una solucion para sus problemas de la piel tengan entre sus primeras
opciones el nombre de la marca.

Se plantean seguir mejorando sus acciones de comunicacion, por ejemplo la
creacion de un blog especializado y ademas un canal de Youtube para que los seguidores
de la marca puedan ver informacién mas especifica de los productos, métodos de
aplicacion, asi como los eventos que se realizan.

El gerente comercial de la empresa asegura que el mayor cambio que ha tenido
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Bassa en los tltimos 5 afos es el de tener una imagen limitada a ser un laboratorio
farmacéutico a ser mas una empresa experta en cuidado de piel. El menciona que con el
pasar del tiempo la gente va conociendo lo que realmente ofrece Bassa.

Ademas buscan expandirse a otros paises como Bolivia, Estados Unidos, Chile y
Perti, ya que consideran que cuentan con productos de excelente calidad y lo

suficientemente innovadores como para competir en mercados internacionales.

3.2.2. Analisis Redes Sociales

El presente analisis de redes sociales se realiz6 inicamente en las plataformas
Instagram y Facebook, ya que son las cuenta més activas. Es oportuno mencionar que
Bassa si cuenta con plataformas como Twitter y Youtube pero por el momento no le han
brindando la misma atencidn, ya que deben crear otro tipo de contenido acorde a estas

redes para sacarles mas provecho.

3.2.2.1. Instagram
Se realizd un analisis comparativo entre la semana del 4 al 10 de Octubre del 2016
y la del 13 al 24 de Septiembre del 2019.

» Bassa apertur6 su cuenta de Instagram en octubre del 2016. Luego de 3 afios, en la
semana estudiada del 2019, Bassa recibe un aproximado de 20.212 visitas
semanales de parte de su publico y cuenta con 42.300 seguidores.

» Enel 2016 se obtenia un aproximado de 22 comentarios semanales, de los cuales
13 eran positivos. No se obtuvieron comentarios negativos y los restantes eran
consultas acerca de precios y usos de los producto. En el 2019, el promedio de
comentarios semanales incremento a 95. De los cuales 51 son positivos, al igual

que en el 2016 no hay comentarios negativos y el resto son consultas.
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» Algo aresaltar es la cantidad de comentarios donde se puede evidenciar la

satisfaccion que tienen los consumidores con los productos Bassa. Se pueden

observar agradecimientos y emociones positivas.

» Con respecto al numero de /ikes, en la semana analizada del 2016 Bassa recibi6 un

total de 347 en su contenido. En comparacion al 2019, se puede ver un aumento

considerable en el nimero de /likes a 2.470.

» La publicacion que cuenta con mas /ikes en el 2019 es uno que muestra una rutina

de maquillaje con un total de 1,402. En el 2016 la publicacion con mas /ikes es uno

referente a mostrar el producto lociones naturales de Bassa, con 63.

-BASSA -

Figura 18. Publicacion con mas likes en pagina de Instagram (2019)

Nota: Elaboracién propia.

@ bassa_ec « Following

)

bassa_ec Sabemos que muchas
veces no tienes tiempo de
maquillarte como quisieras por eso
hemos creado una rutina de
maquillaje con productos #Bassa
que te dejara guapisima en jsélo 10
minutos! ;Muy bueno para ser
cierto? Pues pon el cronémetro y en
sus marcas, listas... ja maquillarse!
@mabeatrizcmakeup

4d

allisontagle Eso hago cuando
quiero salir volando de casa @

View replies (1)

&'&3 katherortizm @ @ &
oQd

5,133 views
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BASSA GASSA
LG ENANEANRN

-DAJSSA-

Expertos en el cuidado de la piel

Figura 19. Publicacion con mas likes en pagina de Instagram (2015).

Nota: Elaboracién propia.

@ bassa_ec ¢ Follow

@ bassa_ec Las lociones Naturales
#Bassa nutren la piel por un tiempo

prolongado en comparacién con las
cremas tradicionales. Conoce mas
sobre nuestros productos en el link a
nuestra web, ubicado en la parte
superior de esta cuenta.
#BassaTeCuida

154w

@\ iazkarip Tengo lad leche y es

© Q& N

63 likes

OCTOBER 9, 2016

Log in to like or comment.

» Acerca del tipo contenido generado no se ve mucha diferencia entre el 2016 y el

2019. En ambos afios se puede observar publicaciones con los productos de Bassa,

sus atributos y beneficios. Asi mismo el uso de ilustraciones tipo comics y de

hashtags como #BassaTeCuida. La principal diferencia con el 2019 es la

incorporacion de informacion sobre rutinas de maquillaje, donde muestran tips

sobre como utilizar los productos de la linea de cuidado para la piel y sus funciones

especificas.

» Enel 2016, Bassa subia contenido sobre productos como jabones, repelentes y

quemadores de grasa. En el 2019 la empresa le da mas importancia a comunicar

sobre productos de cuidado facial como la linea Bassa and Bath y el bloqueador

Velvet.
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3.2.2.2. Facebook
Para esta red social se realizo el analisis de la semana del 1 al 10 de Julio del 2014
y la del 13 al 25 de Septiembre del 2019.

» Hoy en dia la pagina de Facebook Bassa cuenta con 30,085 seguidores y con
29,884 les gusta la pagina.

» En la semana del 2015, el total de las publicaciones analizadas en Facebook
sumaban 45 likes, no habian comentarios ni visualizaciones. En contraste al 2019,
los likes subieron a 115, cuentan con 1,194 visualizaciones y 4 comentarios.

» Luego de analizar la semana del 2015, se puede notar que la publicacién que mas
likes tuvo fue uno que contiene una imagen de un bowl de frutas y que hace
referencia a tips de buena alimentacion. Este obtuvo un total de 15 /ikes. En cambio
en el 2019, la rutina de maquillaje logra nuevamente ser la publicacion con mas

likes (28) en una semana analizada.

BASSA Ecuador

September 20 at 9:30 AM - @
Sabemos que muchas veces no tienes tiempo de maquillarte como
quisieras por eso hemos creado una rutina de maquillaje que te dejara

guapisima en jsélo 10 minutos! ;Muy bueno para ser cierto? Pues pon
el crondmetro y en sus marcas, listas... ja maquillarse!

-BASSA-

it
Q0 28 2 Comments 3 Shares 238 Views
oy Like () comment /> Share

Figura 20. Publicacion con mas likes en pagina de Facebook (2019)

Nota: Elaboracion Propia
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BASSA Ecuador
July 10, 2014 - @

COMER FRUTAS EN AYUNAS te ayuda a tener un piel sana, una buena
digestion y limpiar el sistema linfético, este tltimo es el encargado de
limpiar las toxinas y las grasas que hay en el cuerpo, y a su vez sus
consecuencias, tales como inflamacién, dolor y celulitis.

#TipsBassa

Antes de tomar el desayuno, come una fruta cruda como puede ser
manzana, durazno o naranja. Ademas de saciar el hambre, ofrece sus
nutrientes y sus ventajas.

Expertos en el cuidado de la piel

O 1 Share

o Like O comment 2 share
Figura 21. Publicacion con mas likes en pagina de Facebook (2015)
Nota: Elaboracion propia

» Cuando se revisa el balance de comentarios, se puede observar una mayor cantidad
de comentarios positivos que negativos. Se pueden ver comentarios de satisfaccion
con los productos, consultas y precios.

» Con respecto al nimero de veces que compartieron las publicaciones los
consumidores, en el 2015 fueron 4, mientras que en el 2019 el numero de
consumidores que compartieron contenido de Bassa subi6 a 10.

> El contenido que utilizaba Bassa en el 2015, hace referencia a la alimentacion
saludable con imdgenes de frutas, ensaladas y comida light acompanadas de un
texto que menciona consejos para llevar una vida sana. Adicionalmente usan el
hashtag #TipsBassa el cual sirve para agrupar este tipo de contenido. Se observa
también contenido especializado por producto como para la Sport Cream con el uso

del hashtag #RapidoAlivioAlDolor.
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» Al igual que sucede en Instagram la evolucion del contenido al 2019, es leve. La
principal diferencia es la incorporacion de contenido que demuestra rutinas de

magquillaje ddndole mayor relevancia a los productos relacionados al cuidado facial.
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Conclusiones

Luego de analizar los resultados obtenidos es posible concluir que el impacto de las
nuevas estrategias de comunicacion aplicadas por la empresa Bassa a partir del 2016 ha
sido muy positivo para el fortalecimiento de la imagen de la compafiia. La identidad
corporativa que tiene actualmente la empresa, segiin la percepcion del publico investigado,
se ha convertido en un capital comunicacional. La marca es percibida como de alta calidad
y su presencia es reconocida en los diferentes puntos de contacto con el consumidor. El
consumidor reconoce la marca por su nombre, existe la conciencia de la alta calidad de los
productos ya que los han probado y es evidente su satisfaccion por los beneficios que la
marca otorga. La empresa dermocosmética Bassa tiene claras su comunicacion estratégica.
Evidencia de esto es que en la actualidad emiten mensajes claros y altamente eficientes,
generando confianza por parte de los consumidores y logrando un excelente
posicionamiento de la compaiiia.

Para definir de forma tedrica las estrategias llevadas a cabo, se recurre al concepto
de Comunicaciones Integradas de Marketing planteado por Estrella y Segovia (2016).
Bassa prefiere los medios de comunicacion on line y el contacto en punto de venta sobre
otras herramientas de comunicacion, es decir recurre a comunicaciones personales y a
canales directos e interactivos propiamente. A través de todos estos puntos de contacto
entrega un mensaje claro a sus consumidores. Asi mismo, la imagen corporativa de la
empresa se mantiene consistente. Se pudo comprobar que la construccion creada por los
clientes de la marca incluye los elementos visuales, culturales, y experienciales que

menciona Scheinsohn (1998).
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Las estrategias de comunicacion e imagen llevadas acabo hace tres afios atras por
Bassa se fueron perfeccionando. En el 2016, la comunicacion se basaba principalmente en
el uso de medios masivos. Ademas, habia esfuerzos dirigidos a prescriptores de la marca
como dermatologos y otros doctores. Actualmente, se evidencia una comunicacién mucho
mas personalizada y enfocada al consumidor final. El contacto uno a uno es vital en este
punto. Las decisiones tomadas por los lideres de la empresa han sido las correctas ya que la
marca esta logrando su objetivo de reconocimiento y posicionamiento dentro del target.

Finalmente se puede mencionar que este estudio obtuvo con éxito resultados que
demuestran que las estrategias utilizadas como el mouth to mouth, la publicidad en los
puntos de ventas, el marketing directo y el buen manejo de comunicacion en las redes
sociales, puede lograr una gran recordaciéon de marca como es el caso de Bassa. La imagen
de la empresa se fortalece y esta logra también crecimientos econémicos. Es evidente que
una compaiiia local es capaz de brindar innovacion, calidad y buen servicio para asi tener a
sus consumidores satisfechos. Los dirigentes de la empresa estan conscientes del potencial
que tiene su marca y de lo mucho que pueden brindar a sus clientes tanto a nivel nacional
como internacional.

Los resultados obtenidos en este estudio de caso empresarial pueden utilizarse de
referencia para que otras empresas locales, pertenecientes a distintas industrias, puedan
replantear sus estrategias de comunicacion. Ademads la informacion sirve para la
realizacion de un benchmarking (técnica que toma en cuenta las mejores practicas) dentro
de la categoria dermocosmética.

Otros investigadores podrian dar continuidad a este estudio haciendo un analisis
competitivo y de percepcion entre otras marcas de la misma categoria. Asi mismo seria de

mucho aporte realizar una investigacion donde se busque conocer cuéles fueron las
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empresas ecuatorianas mas beneficiadas a partir de la iniciativa del gobierno de cambiar la
matriz productiva, donde se restringian las importaciones de productos que el pais ya

producia.
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Anexos

Anexo I. Encuesta
Género:
(a) M (b)F

Edad:

(a)l5 - 24 afios

(b) 25 - 34 anos

(c) 35 - 44 aiios

(d) 45 - 54 anos

(e) 55- 64 afios

(f) 65 - 74 anos
1. ;Utilizas regularmente productos de belleza o cuidado personal?
(a) Si (b) No
2. Piensas que el cuidado de tu piel es...
(a) Muy importante (b) Importante (c) Poco importante (d) Nada importante
3. ;{Qué es lo que mas valoras en un producto de cuidado personal ?
(a) Lacalidad (b) Lamarca (c) El precio
4. En tu decision de compra; ;Cuanto influye la publicidad?
(a) Mucho (b) Poco (c) Nada
5. Cuando quieres saber mas sobre un producto o marca, ;qué medios utilizas?
(a) Television (b) Radio (c)Prensa (d) Internet (e) Redes sociales
6. ;Conoces la empresa Bassa?

(a) Si (b) No

*Si tu respuesta es Si pasa a la siguiente pregunta. Si respondiste No la encuesta ha

terminado. Muchas gracias

7. ;Conoces qué productos tiene la empresa Bassa ?
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(a) Si (b) No

*Si tu respuesta es Si pasa a la siguiente pregunta. Si respondiste No la encuesta ha

terminado. Muchas gracias

8. ;Como te enteraste de la empresa Bassa y sus productos?
a) Por mi familia / amigos
b) Por recomendacion médica
c) Por las redes sociales

d) Otro

9. ;:Has comprado productos Bassa?
(a) Si (b) No

*Si tu respuesta es Si pasa a la siguiente pregunta. Si respondiste No la encuesta ha

terminado. Muchas gracias
10. ;Qué productos de Bassa has comprado?

a) Protector Solar (Velvet)

b) Limpiadores y tonicos faciales

c) Cremas / Jabones cuidado personal

d) Productos anti acné y/o anti edad

e) Repelente de insectos

f) Otros (Cuidado capilar, cuidado infantil, higiene intima, tratamientos especiales)
11. ;Qué piensas de la calidad de los productos Bassa?

(a) Muy buena (b) Buena (c) Regular (d) Mala (e) Muy mala
12. ;En qué medios recuerdas haber visto / escuchado publicidad de Bassa en los
ultimos 2 afios?

a) Radio
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b) Redes sociales
c) Revistas
d) Consultorios médicos

e) Puntos de venta (Supermercados, Farmacias, Centros Comerciales, etc.)

f) Otro

g) No recuerdo haber visto/ escuchado publicidad de Bassa
13. Segun tu percepcion, ;la empresa Bassa esta realizando mas acciones
comunicacion que antes (4 afios atras)?
a) Simucho mas
b) Me parece que es igual
c) No creo que esté haciendo acciones de comunicacion.
14. ;Qué cuentas de Redes Sociales de Bassa sigues?
(a) Instagram (b) Facebook (c) Twitter (d) Youtube (e) No sigo ninguna
15. Si sigues las redes sociales de Bassa ;Qué tipo de contenido te gusta ver?
(a) Promociones (b) Consejos (c) Productos (d) Otro
16. ;Con qué frecuencia te gusta ver este tipo contenido?
(b) Diario (b) 2 veces a la semana (c) 1 vez a la semana (d) Cada quince dias (e) 1

vez al mes

Anexo II. Guia de preguntas - Entrevista a Paolo Llorenti, Gerente Comercial
o Me puedes contar brevemente como inicio Bassa
o (Como describirias a bassa si fuera una persona?
o (Cdmo se estructura el portafolio de productos y cudl es tu grupo objetivo?

o (Cbémo hacen para llegar a todos los publicos de su marca? (Doctores,
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consumidores, cosmetdlogas y maquilladoras)

(Cual es la imagen que Bassa quiere proyectar en el mercado?

(Cual crees que ha sido el mayor cambio si comparamos la marca como
estaba hace 5 afios a como esta hoy?

(Han realizado algun estudio de mercado? ;Cudles fueron sus principales
hallazgos?

(Cual es el objetivo estratégico de aqui a los proximos 5 anos?

Anexo III. Guia de preguntas - Entrevista a Alejandro Llorenti, Gerente de

Comunicacion

O

o

(Como describirias a bassa si fuera una persona?

(Como describirian a la comunicacion de la marca 5 afios atras? ;Que
hacian?

(Cuales son los pilares fundamentales en los que se fundamenta la
estrategia de comunicacion de Bassa en la actualidad?

(Qué tipo de comunicacion hacia Bassa antes del auge de la comunicacion
online?

(Cuadl es el principal medio de comunicacion de la marca actualmente? y
Por qué?

(Cual es la red social que mas se utiliza y por qué? y ;Cudl es la que menos
se utiliza y por qué?

(Como planifican su estrategia de comunicacion online? Cuantos post
semanales realizan, tematicas especificas, etc.

(Como eligen el contenido para compartir con sus consumidores?

(Cual crees que fue la estrategia de comunicacion principal que llevo a
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Bassa al lugar que tiene actualmente en el mercado?
o Herramientas del CIM (comunicacion integradas del marketing),

cuéntame qué acciones han realizado algo en este ambito.

Publicidad tradicional

Relaciones publicas

Marketing directo

Promocion de ventas

Venta personal
Comunicacion Online:

Pagina web

- Email marketing
- Redes sociales

- Advertainment

- Advergaming

- Tryvertising

© A nivel comunicacional, ;cémo ves la marca de aqui a los proximos 5 afnos?
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