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XV

RESUMEN EJECUTIVO

1. Análisis de Ia Empresa

Mercantil Ga,zozi & Garbu S.A. es una empresa industrial - comercial dinámica

de crecimiento integral, dedicada a la fabricación y distribución de productos de

consumo mas¡vo, dentro de los cuales se encuentran marcas como: Jabón Pro-

ActivE, Línea Wella, Felce Azurra, pañales Tenders, pañales Pañalín y

ungüento Vaporal.

Mercantil Ga¡zozi & Garbu S.A. y Laboratorios Fabell S.A. llegan con su propia

fuerza de ventas a 8.500 puntos de venta e indirectamente a más de 25.000 a

nivel nacional.

2. Gompetencia

El mercado total de jabones se divide en cuatro segmentos claramente

definidos: jabones de belleza o tocador, infantiles, económicos y los jabones

antibacteriales.

Dentro del segmento antibacterial, el único competidor directo que posee

actualmente jabón Pro-ActivE es Protex, a pesar de que marcas como Crema

12 y Rexona lanzaron de igual manera pero sin éxito un producto antibacterial

al mercado.

Sin embargo, como competencia indirecta se encuentran las diversas marcas

de jabones que se encuentran en otros segmentos del mercado, es decir,

Palmolive, Lux, Dove, Felce Azurra, etc.

3. lnvestigación de Mercado

3.1.Análisis cuantitativo ffi#ñ;
Para el desarrollo de este proyecto realizamos una investigación de

mercado con el objetlvo de poder determinar los motivos por el cual las

personas eligen una determinada marca de jabón; es decir, los factores que
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influyen dentro del proceso de compra e identificar las razones por la cual

no se eligió comprar jabón Pro-ActivE.

Con el análisis de los resultados obtenidos, pudimos comprobar que las

personas en su mayorÍa prefieren comprar jabones antibacteriales que otro

tipo de jabón, pues el 65.45% de los encuestados eligieron comprar ya sea

Protex o jabón Pro-ActivE; de igual manera pud¡mos determ¡nar que en los

hogares se suele adquirir un portafolio de marcas, es decir, que al momento

de la compra de jabones no siempre se elige el mismo tipo de jabón o la

misma marca adquirida en ocasiones anteriores, sino que se los elige de

acuerdo a Ia promoción o beneficios de los mismos, mas no por costumbre

o sus precios.

Por último, esta investigación nos permitió identificar los motivos por el cual

no se eligió comprar Pro-ActivE y entre ellos está que la competencia

poseía promociones más llamativas para los compradores, algunos de ellos

mantenían cierta fidelidad con su jabón y un porcentaje considerable opinó

que no lo habían comprado por que no lo habían usado antes o porque no

lo habÍan visto dentro del punto de venta.

3.2. Análisis Cualitativo

Para el análisis cualitativo, además de las opiniones recogidas, es decir, los

diferentes puntos de vista de cada uno de los encuestados, realizamos un

focus group conformado por 10 amas de casa que se encuentran dentro

del mercado objetivo del jabón Pro-ActivE.

El objetivo principal en este focus group era evaluar la percepción del ja

Pro-ActivE versus Protex, para lo cual se trataron los siguientes temas:

bón

1. La promesa de los jabones ant¡bacter¡ales y su humectación.

2. Comunicación

3. Efecto de las promociones en los consumidores.

Entre las respuestas obten¡das, en cuanto a los jabones antibacteriales en

general podemos resaltar lo siguiente:

¡oñ¡a¡¡!ñrI
CIB. ESÍPOT
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. Las amas de casa son las principales responsables en la compra

de productos de aseo personal.

. Existe un portafolio de varias marcas en un mismo hogar, ya que

la mayoría de las amas de casa compran el producto que se

encuentra en promoción.

. La mayoría de amas de casa concuerdan que el jabón ideal es

aquel que desinfecte, tenga buena fragancia y que humecte la piel,

las cuales son conslderadas las cualidades más importantes del

producto. Ante esta opinión, algunas aseguran que no existe un

jabón antibacterial que vaya de la mano con las cualidades

anteriormente descritas, es decir, que no existe un jabón antibacterial

fragante y que humecte la piel.

. Como cualidades secundarias constan: el precio, las promociones

y la consistencia del producto, es decir, su durabilidad (que no se

deshaga).

' Prefieren los ingredientes naturales a las quÍmicos, por ejemplo;

la sábila, el pepino, la vitamina E, manzanilla, miel, etc.

Luego procedimos a realizar una comparac¡ón entre ambas marcas, es

decir, cómo ven al jabón Pro-ActivE en el mercado con respecto a Protex;

de este modo pudimos determinar que Pro-ActivE tiene una percepc¡ón de

hacer menos ruido que su competidor, es decir, hace menos promociones,

tiene menor publicidad y por el hecho de entrar luego de Protex al mercado,

es considerado como un "Me Too" económico o la versión económica del

mlsmo.

En cuanto el empaque, algunas afirmaron que tenÍa cierto parecido al de

Protex y que necesitaba más información sobre humectación, de igual

manera opinaron sobre sus comerciales, ya que no son tan ¡mpactantes y

no se comprende el mensaje, que jabón Pro-ActivE además de ser un

antibacterial, humecta la piel.

Luego de haber analizado los productos, tanto de manera individual como

comparativa, hemos sacado las siguientes conclusiones:
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Protex ha desarrollado el segmento antibacterial y se ha convertido

casi en un genérico.

La marca se beneficia de una imagen fuerte

o Percepción clara de los atributos del producto.

o Percepción de una actividad comercial importante (publicidad

y promociones).

o Alta recordación publicltaria que genera agrado e

identificación.

Pro - ActivE está percibido como un Me Too de Protex

Posterioridad en el mercado.

Menos actividad comercial (publicidad, promociones).

a

a

taEErrO ¡fierugB- tsPoü
Ausencia de posicionamiento claro.

Existe cierto riesgo de compra sólo por el precio.

Frente a la comunicación impactante de Protex, la comunicación de

Pro-ActivE no logra establecer su imagen de "competidof'en el

segmento anlibacterial.

La marca no está establecida como un competidor fuerte en la
categoría antibacterial.

La caracterÍstica de hidratación, en lugar de ser percibida como un

beneficio adicional, contribuye a generar cierla duda sobre la

legitimidad de la marca en la categoría.

Adicionalmente, otros elementos pueden contribuir a la falta de

Cefinición de la marca con relación a Protex y a la categoria:

Cierto parecido en el nombre.

Cierto parecido en el empaque, particularmente en situación de

promociones frecuentes.

Ciertas características de "suavidad" en empaque de Pro-ActivE

Tamaño de la Marca

Diseño curvo de la promesa "Elimina las bacterias y suaviza la Piel"

Una agresividad real por parte de Protex en publicidad y

promociones.

a
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4. Plan Estratégico

4.1. Antecedentes del Producto

En Toneladas: En el 2001 se vendieron 4,866 Toneladas, aproximadamente
13.26% más que las toneladas vendidas en el año anlerior (4221

toneladas).

En Dólares: Se vendieron 20 Millones aproximadamente, reflejando un

incremento del 19% con respecto al año 2000 en el cual se vendieron 16.2

millones de dólares.

Fuente: lpsa, Enero a Junio 2001 .

4.2.Análisis FODA

ffiffi
4.2.1. Fortalezas
. Buena estrategia del mix de mercados (cosmético y antibacterial).

. Calidad estandarizada al de la competencia, pero con menor precio.

. Fuerte campaña publicitaria.

. Buena selección de variantes (piel seca, normal, delicada, máxima

hidratación, fresh)

4.2.2. Oportunidades
. Gran facilidad para realizar cambios, es decir, que no necesita

pedirle permiso a la matriz multinacional, como el caso de Protex.

. lngreso de nuevas variantes (fresh y kids).

. Facilidad para contrarrestar cualquier actividad adicional o promoción

adicional no esperada (por tener planta de jabones propia).

4.2.3. Debilidades
. Mala exhibición de sus productos en percha.

. El consumidor no entiende los mensajes de sus publicidades.

. Poca cobertura de productos unitarios (solamente se puede

encontrar en paquetes x 3)
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4.2.4. Amenazas
. lngreso de nueva variante de la competencia (Protex herbal).

. Mejor exhibición de la competencia en la percha.

. El producto de la competencia ya está posicionado en el mercado de

jabones como EL ANTIBACTERIAL.

. La competencia tiene mejor relación con el cliente, lo que pefludica

las negociaciones de Pro -ActivE.

4.3. El Producto

o JABÓN ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL NORMAL(CoIoT Blanco)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán, el bactericida más eficaz con la hidratante Vitamina E.

tr JABóN ANTIBACTERTAL HTDRATANTE-P|EL sEcA (Color Beige)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán, el bactericida más eficaz con una mayor dosis de la hidratante

Vitamina E.

tr JABóN ANT|BAGTER|AL HTDRATANTE-PIEL DELtcADA(Color Rosado)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán regulado, el bactericida más eficaz con la hidratante Vitamina E.

o JABóN ANTTBAcTERTAL HTDRATANTE-MAXIMA pRorEcctoN(Color Verde)

Es el jabón completo para personas act¡vas y de mayor exposición a las

bacterias. Su fórmula combina una mayor dosis de Triclosán, el bactericida

más eficaz con la hidratante Vitamina E-

o JABóN ANTTBACTERTAL HTDRATANTE - pRo -AcTtvE FREsH(Color Azul)

Es un jabón antibacterial hidratante, que no reseca la piel. Tiene una

fragancia que brinda una sensación de limpieza y frescura.
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o JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE - PRO - ACTIVE KIDS(LOCUVA - Color

Morado, PECHICLE - Color Rosado, COCHOLATE - Color Café)

Este jabón tiene una fragancia cosmética que gusta a los niños haciendo

agradable el baño. Está segmentado por fragancia y es aprobado por la

soc¡edad ecuatoriana de dermatología.

4.4. Mercado Objetivo

Dirigido a toda la familia de clase social medio típico - medio alto, que se

preocupa de brindar una protección a cada uno de sus integrantes, además

de mantener su piel limpia y tersa

5. Plan de Mercadeo

5.l.objetivo de véntas CIB

Nuestro objetivo de ventas para el año 2003 es incrementar la venta de

toneladas de jabón en un 30%, es decir, 1,500 toneladas,300 más que el

año anterior.

5.2.1. Estrategias Competitivas (Retador)

Tomando en cuenta que tan solo dos productos compiten dentro del

mercado de jabones antibacteriales, se ha decido atacar directamente al

líder; se realizará un ataque lateral, empleando acciones en otras

dimensiones estratégicas en las que el lÍder sea débil, es decir, haciendo

hincapié en sus defectos y comunicando a través de publicidad nuestras

ventajas, esto es, que jabón Pro-ActivE no es simplemente un jabón

antibacterial sino que a su vez humecta la piel. Se enfatizarán los

beneficios que brindan la vitamina E en humectación y Triclosán en

antibacterial.

Aprovechando que el lÍder del mercado es elaborado por una empresa

multinacional y por consiguiente es difícil que entre en una guerra de

.E§PO¿

5,2. Estrategias de Mercadeo
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prec¡os, tomaremos como ventaja nuestro prec¡o de venta, el mismo que

puede ser man¡pulado por ser fabricado localmente.

Se espera una reacción inmediata de la competencia con publicidad

masiva, sin embargo, esta será contranestada igualmenle con

publicidad y promociones puntuales en los autoservicios.

5.2.2. Estrategia de Crecimiento lntensivo (Desarrollo por

Productos)

Se ha seleccionado la estrateg¡a de desarrollo por productos, la misma

que se caracteriza por:

o Añadir características a los productos.

n Extensión de la gama de productos.

o Rejuvenecimiento de la línea de productos. CE ' E§POL

o Mejora de la calidad,

u Desarrollo de las ventas en mercados existentes con productos nuevos

o mejorados; es así que en Noviembre del2OO2, Mercantil Gazozi lanzó

al mercado 2 nuevas variantes para desarrollar las ventas e incremenlar

su participaclón de mercado; estas variantes son: Pro - ActivE Kids y

Pro - ActivE Fresh.

En el mercado infantil Johnson's es el líder; sin embargo, el segmento

antibacterial para niños no está definido como tal en el Ecuador, lo cual

nos crea una total ventaja competitiva sobre la competencia.

Existe Palmolive Kids en tres t¡pos: uva, cereza y manzana, pero este no

brinda el beneficio de ser un jabón antibacterial.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Producto

Los productos a comercializarse serán los mismos: Jabón Piel Seca, Piel

Normal, Piel delicada, Máxima protección y las nuevas var¡antes Pro-

ActivE Fresh y Pro-Active Kids (Pechicle, Locuva y Cocholate).
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5.3.2. Precios

Los precios no presentarán variaciones en su tamaño de 125 gramos:

a Jabón Piel Normal

o Piel Delicada

o Piel Seca

o Máxima Protección

o Pro-Active Fresh

o Jabón Pro-ActivE Kids

$0.60

$0.60

So.60

$0.60

$0.60

$0.80

5.3.3. Plaza

Se utilizarán los mismos canales de distribución que se utiliza

actualmente.

5.3.4. Promoción

Se han elaborado promociones a nivel país tomando como referencia las

ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca donde se llevarán a cabo las

mismas, pues se realizarán muestreos, visitas a escuelas y charlas para

modificar la actitud de consumo del producto y modificar el proceso de

decisión de compra de los jabones antibacteriales hac¡a jabón Pro-

ActivE, con la finalidad de incrementar sus ventas y mejorar la
participación de mercado del mismo.

cts-
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!NTRODUCCION

EI mercado de jabones actualmente se divide en cuatro segmentos: belleza,

económico, infantil y ant¡bacterial.

Desde la introducción del primer jabón antibacterial, Dial en 1987, el

mercado antibacterial ha venido presenciando cambios importantes; Dial

tuvo una introducción complicada, puesto que los consumidores estaban

reacios a cambiar su actitud de consumo, es decir, cambiar el jabón que

utilizaban, uno cosmético o de tocador como se le suele llamar también por

uno antibacterial.

Esto se debe a que las personas no veían las diferencias y ventajas entre

un jabón y otro, adicionalmente se posicionó en la mente de los

consumidores que los jabones antibacteriales carecÍan de olores

agradables.

El segundo jabón antibacterial fue Protex que ingresó al mercado en 1993;

éste, al igual que Dial tuvo una introducción difícil pues se encontró con los

mismos problemas. Sin embargo, Protex no estaba dispuesto a dar su

brazo a torcer sino que utilizaron una estrategia publicitaria intensa en la

cual se resaltaban las ventajas de los jabones antibacteriales con la

finalidad de cambiar la percepción del producto y modificar la actitud de

consumo hacia el mismo.

El mercado de jabones antibacteriales tuvo su auge en 1998 debido a la
cantidad de personas que sufrieron enfermedades causadas por el

fenómeno de El Niño; este suceso permitió un cambio en la percepción del

producto, ya que las amas de casa concienciaron la necesidad de tener un

jabón antibacterial dentro de sus hogares y los beneficios que éste brinda a

los integrantes de su familia.

Esto, sumado a la intensa campaña publicitaria de Protex, facilitaron el

ingreso de los demás jabones antibacteriales tales como: Rexona

antibacterial en Marzo de'1999 y Crema 12 antibacterial en Agosto de 1999;
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con el pasar de los años, el incremento en la participación de mercado de

cada uno de estos jabones era más significativo motivando así, la

introducción del jabón Pro - ActivE en Julio del 2000.

Desde su introducción, Pro-ActivE, dirigido a toda la familia de clase social

media típica - media alta, ha venido incrementando su participación de

mercado considerablemente; la campaña que ut¡lizó este producto se basó

en atacar directamente las desventajas del líder del mercado como sus

fuertes fragancias y que al mismo tiempo causan la resequedad de la piel

de los consumidores; por el contrario, para la elaboración de este producto,

mediante un intenso análisis se llegó a la conclusión que la vitamina E es el

mejor hidratante para la piel y de igual manera se decidió importar

fragancias para otorgarle un aroma más agradable al mismo.

Según la última investigación realizada en el año 2001 por lpsa, una

empresa dedicada al estudio de mercado de productos de consumo masivo,

indicó que la participación de mercado del Jabón Pro - ActivE tue de 21o/o,

dentro un mercado de jabones antibacteriales que ha venido en constante

crecimiento durante los últimos 4 años como podemos apreciar en el

siguiente cuadro:

Cuadro 1,1 Segmentación del mercado total por tipo de iabón y su
participación en cada segmento

Segrientos

Belleza

Antibacterial

Económico

Infantil

1998

4t%

22o/o

4%

r999

40.3%

38j%

l9yo

2000

39.s%

40.5%

t7 .50/o

2.5%

200r

3',7.5%

45%

140/o

3.5%

,rr¡¡uEr B r¡td¡
CE.H¡POI

Fuente: IPSA, Febrero 2001

Conscientes de este constante crec¡m¡ento, cons¡deramos que la participación

de mercado del jabón Pro - Active puede crecer aún más en el año 2003 dentro
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del mercado total de jabones de tocador a un 20o/o, superior al crecimiento

estimado para el presente año (15%).

Tomando en cuenta que el líder del mercado total y del segmento antibacterial,

Protex, bajó l0 puntos en este último del año 2000 al 2001 y que la estimación

de crecimiento del segmento alcanza¡á el 50% del mercado total, para este

proyecto nos vemos motivados a diseñar e implementar nuevas estrategias

para el jabón Pro - ActivE a través de un plan estratégico y un plan de

mercadeo.

Itoarra{ú-r {f.an

ttg 'trfr,F¡¡r
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CAPITULO 1: OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.1 . Objetivo General

Mejorar la posición del producto dentro del mercado de jabones antibacteriales

mediante la implementación de un plan estratégico y un plan de mercadeo.

1.2. Objetivos Específicos

i. lncrementar'el volumen de Ventas en un 30% con respecto al año 2OQ2,

1200 toneladas.

¿. lncrementar la participación de Mercado en un 10%.

' 3. Desarrollar de Estrategias promocionales.

V. Desanollar una lnvestigación de Mercado que nos perm¡ta determinar la

percepción del producto con respecto a la competencia.

1.3. Metodología

La metodología a utilizar para la elaboración de este proyecto se basará en una

lnvestigación de mercado para determinar la opinión que tienen las personas

sobre el producto; para ésta se tomará una muestra aleatoria tomando como

población, la ciudad de Guayaquil.

Se realizará un estudio cuantitativo y cual¡tat¡vo de dicha muestra;

adicionalmente se organizará un grupo focal cuyos integrantes serán

seleccionados igualmente de manera aleatoria entre aquellas personas que se

encuentren dentro del mercado objetivo del producto; el objetivo será

recaudar las opiniones de las personas con respecto al producto y la reacción

obtenida por los anuncios publicitarios.

Para el análisis situacional del jabón Pro-ActivE y su competencia, utilizaremos

datos histór¡cos y estadísticos, los mismos que serán facilitados por la

empresa; de igual manera, para el desarrollo del plan estratégico y el plan de

mercadeo contaremos con el apoyo de una bibliografía especializada en estos

temas.
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CAPITULO 2: EVOLUCIÓN DEL MERCADO

2.1. Situac¡ón del mercado de iabones

A la entrada del jabón Pro-ActivE, este producto se encontró con algunos

cambios significantes que había realizado la competencia para dicho año ya

que Rexona extendió su línea en el mes de Mazo con su jabón Rexona

antibacterial y de igual manera lo hizo Crema 12 quien salió del concepto

cosmético para entrar en este mismo segmento; para esta campaña, ambos

productos realizaron una campaña televisiva.

En Agosto del mismo año jabón Palmolive lanzaba al mercado su extensión de

línea de jabones Palmolive Botanicals, los mismos que compiten en el

segmento cosmético, apoyado con su concepto natural y de ser un jabón

translúcido; sin embargo, nuestro principal competidor, Protex lanzó asimismo

una extensión de línea con un jabón ant¡bacter¡al humectante con su producto

Protex Cream, utilizando una campaña televisiva, folletos explicativos y

habladores en sus perchas.

Para el año 2001 los cambios más significantes los realizó en Enero Colgate -
Palmolive pues realizó el lanzamiento de los cuatro tipos de jabón Palmolive

Naturals y en el mes de Octubre lanzó Palmolive con Vitamina E.

El canal donde se realiza el mayor volumen de compra de jabones se le
denomina canal tradicional, éste representa el 70% del mercado total, dentro

El mercado de jabones se ha movido en su gran mayoría por medio de la venta

de paquetes promocionales; por ejemplo, si una marca saca al mercado un

paquete promocional, es muy probable que la competencia lo imite

¡nmediatamente.

Este año, tanto Protex como Pro-ActivE sacaron paquetes promocionales de

3x2, es decir, llevaban tres jabones por el precio de dos; Lux sacó un empaque

de tres jabones por un dólar; Nivea un paquete promocional de 4x3 y Dove de

igual manera uno de 3x2.
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del cual se encuentran las tiendas con un 47.7o/o, seguido por los negocios con

el 14.5o/o y las farmacias con un 7.3%; el 30% restante corresponde a los

autoservicios como la cadena de supermercados La Favorita (Supermaxi) o

supermercados El Rosado (Mi Comisariato).

o En Guayaquil la participación de mercado del canal tradicional es el 43%

(34% en tiendas, 4.60/o en farmacias y 4.4o/o en negocios); el 57o/o

restante conesponde a las compras realizadas en los autoservicios.

o En Quito la participación de mercado del canal trad¡c¡onal es el 65.3%

(50% en tiendas, 4.4Yo en farmacias y 10.60/o en negocios); el 34.7%

restante corresponde a las compras realizadas en los autoservicios.

29
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Necesidad de lnformación

El objetivo de esta investigación fue obtener las opiniones de las personas que

se encuentran dentro de nuestro mercado meta, acerca del jabón Pro-ActivE y

sus competidores.

3.2. Objetivos de la lnvestigación

3.2.1. Objetivos Generales

Determinar la percepción que

Pro-ActivE.

ffi6;
t¡enen los consumidores acerca del jabón

3.2.2. Objetivos Específicos

o ldentificar los tipos de jabones que compran los consumidores.

c¡ Determinar la cantidad aproximada de jabones que adquieren y qué

marcas.

o Determinar la razón por la cual adquieren determinado tipo de jabón.

o ldentificar cuáles son las cualidades más importantes que debe tener un

jabón.

o Establecer los motivos por el cual las personas no compraron jabón

Pro-ActivE.

3.3. Diseño de la lnvestigación y fuentes de datos

La metodología que se aplicó para la obtención de esta información, fue por

medio de una encuesta b¡en estructurada, donde los datos fueron recolectados

en las afueras de los supermercados, seleccionando de manera aleatoria a las

amas de casa que salían una vez finalizadas sus compras.

Guest
Rectangle



31

3.4. Procedimiento para la recolección de datos

Para la recolección de datos v¡s¡tamos los d¡ferentes supermercados de la

ciudad de Guayaquil, seleccionando éstos de acuerdo al segmento al que está

dirigido el producto; entre ellos:

Megamaxi en el Mall del Sol, Supermaxi del C.C. Policentro, Supermaxi Los

Arcos, Mi Comisariato del C.C. Plaza Quil, Mi Comisariato de la Alborada,

Riocentro Entreríos, Ceibos, Mi Comisariato Domingo Comín, Mi Comisariato

del Puerto y Mi Comisariato de la I de Octubre.

3.5. Diseño de la muestra

Debido al segmento al que se encuentra dirigido Jabón Pro-ActivE, esto es,

clase media típica y media alta, hemos determinado la población como infinita,

obteniendo así por medio de la fórmula:

o PQ
n

e

Sigma: Nivel de confianza.

P: Probabilidad de ocurrencia.

Q: Probabilidad de no ocunencia.

e: Margen de error, 5%

CIB E§PüI

Con un nivel de confianza del 95%, y una probabilidad de 50% de ocurrencia y

no ocurrencia y el 5o/o de margen de error, el tamaño de la muestra (n) que

arrojó como resultado la fórmula para realizar las encuestas es de 384.1 6

encuestas, sin embargo, hemos realizado 400 encuestas tomando en

consideración que algunas personas no hayan contestado las preguntas con Ia

debida seriedad y sincer¡dad que esta investigación necesitaba.
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3.6. AnálisisGuantitativo

Con los resultados obtenidos en la encuesta, podemos sacar las siguientes

conclusiones:

Pregunta l: Qué tipo de jabón acaba de comprar?

Tabla 3.1 Tipo de jabón comprado

Frecuencia o/o

Antibacterial 286 65,450/0

Belleza 125 28,600/0

Infantil 5,26%
Económico 0,69%

TOTAL 437 1

Autores: Jose Luis Duman¡ / Alex San Andrés

Gráfico 3.1 Tipo de jabón comprado en porcentajes

Antibacterial Belleza
65"/o 29"/"

cts Esrot

Económico
t%

Infantil
5o/"

Autores: José Luis Dumani i Alex San Andrés

En la pr¡mera pregunta como podemos observar el 65.45% de los encuestados

compró un jabón ant¡bacter¡al, lo cual indica que este comportamiento es muy

sim¡lar al porcentaje que representa el segmento antibacterial con respecto al

mercado total de jabones, el m¡smo que muestra que en la actualidad las

personas prefieren comprar este tipo de jabón y en segundo lugar un jabón

cosmético o de belleza.

23
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Pregunta 2: Qué marca y que cantidad compró?

Tabla 3.2 Marcas y cantidades de iabones comprados

Autor€§: Jose Luis Duman¡ / Alex San András

Gráfico 3.2 Elección de jabón por marca

Paoter

ho.A€t¡vE

Dovo

Palm ollve

Lur

Fe lce Azurra

J&J

&xona

Angellro

Sandy

Sulfuroso

Gllcorlna

CIB.E§POL

o n 40ñ80 1@

Autores: José Luis Duman¡ / Alex San Andrés
120 110 160 180 200

Como podemos apreciar en el cuadro, los jabones más comprados son los

mismos que ocupan los primeros puestos en cuanto a participación de mercado

dentro de todos los segmentos; en este caso el líder es nuevamente Protex,

pues '199 personas afirmaron haber comprado dicho jabón representando un

Marca
Comprada

Frecuencia
Cantidad
Comprada

Promedio
de Compra

Aprox.
Particip.

Protex 199 553 2.78 3 41.450/
Pro-ActivE 88 342 3.89 4 25.640/o

Dove 45 125 2.78 3 9.37o/o
Palmolive 49 123 2.51 a 9.22Yo
Lux 28 63 2.25 2 4.72y"
Felce Azurra 15 50 3.33 J 3.7 5o/o

J&J 14 39 2.79 3 2.9204
Rexona 7 20 2.86 2 1 .50o/o

Anqelino 3 I 3.00 a 0.670/0
Sandy J 1.67 2 0.37o/o
Sulfuroso 1 J 3.00 3 0.22o/o
Glicerina 1 2 2.00 2 O.15o/o

TOTAL 453 1334 2.94 ., 7

-
----¿l=rf
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t9
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4I

l
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49.75o/o de las 400 personas encuestadas; en segundo lugar tenemos con el

22o/o a jabón Pro-ActivE, pues fue adquirido por 88 personas y en tercer lugar

jabón Palmolive con el 12.25o/o.

En cuanto a la cantidad comprada por marca no existen mayores cambios,

pues Protex sigue siendo el líder con el 41.45o/o de todos los jabones

comprados, luego Pro-ActivE con 25.640/o y en tercer lugar Dove con el 9.37olo

en lugar de Palmolive ya que, si bien lo eligieron menos personas, estas

compraron una mayor cantidad de esta marca.

Claramente podemos determinar que existe una marcada preferencia por los

jabones antibacteriales sobre los cosméticos y que el promedio de compra es

de 3 jabones por cada ida al supermercado, de modo que si cada familia acude

por lo general al supermercado, el promedio de compra mensual es de 6
jabones por familia dentro de los cuales se escoge por lo general, un portafolio

de marcas.

Gráfico 3.3 Cantidad de jabones comprada por marca

Prglcx

Pro-ActlvE

Doyg

Palm olivo

Lux

Felca Azurra

J&J

Rgxona

Angel¡nq

Ssndy

Sulfuroao

Gl¡csrlna

0 100 200 300

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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Tabla 3.3 Motivos para compra de jabón

Frecuencia
Promoción 142 28,51Vo

Beneficios 135 27,11Yo

Fragancia 79 15,86%
Durabilidad 65 13,050/o

Costumbre 54 10,84%
Precio 23 4,62Yo

TOTAL 498 1

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Gráfico 3.4 Motivos para compra de jabón

Frecuencia
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35

CIB.E§POI

Promoción Beneficios Fragancia Durabilidad Costumbre

Autores: José Luis Duman¡ / Alex San Andrés

Gráfico 3.5 Motivos para compra de jabón en porcentajes

Beneficios
27t,/"

Precio

Promoción
28"/"

Fragancia precio
76"/" s"/"

Autor6s: José Luis Duman¡ / Algx San Andrés

¡

Costumbre
77"/o

Pregunta 3: Porqué motivo adqu¡r¡ó este jabón?
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Esta pregunta tuvo como objetivo permitimos identificar qué motivó a los

compradores a adquirir el jabón descrito en la pregunta anterior, teniendo así

que el 28.51% de los encuestados indicó que las promociones vigentes en los

autoservicios fueron el factor primordial al momento de la decisión de compra;

un 27.11Yo indicó que sí se percataban de los benéficos de cada jabón antes

de realizar la compra; el 1 5.86% compra el producto por su fragancia, el

13.05% por la durabilidad del mismo, es decir, su duración; el 10.84% lo

adquiere por costumbre y tan solo el 4.62% se percata del precio para tomar la

decisión de compra entre la amplia gama de jabones.

Cabe indicar que en esta pregunta las personas no sólo marcaban una opción

s¡no que podían marcar mas de una, es decir, que podían contestar que

decidían comprar uno u otro jabón por varios motivos.

Pregunta 4: Del 1 al 6 califique las cualidades de un jabón, donde 1 es la

más importante y 6 la menos importante

Autores: José Lu¡s Dumani / Alex San Andrés

Esta pregunta fue formulada con la finalidad de determinar el grado de

importancia que le dan las personas a cada uno de los atributos de un jabón

en part¡cular.

Como se aprecia claramente en la tabla que detalla la tabulación de esta

pregunta, hemos determinado el orden de importancia de cada atributo

tomando en cuenta solo la columna 1, la cual representa la calificación mas alta

de cada uno de ellos.

Fhcuencia
t ) 3 4 5 6

TOTAL
Orden de

Importancia
144 41 53 42 82 26 1Pmmoción

58 59 2Beneficios 122 69
I'ragancia 90 ot 96 OJ 41 12

Durabilidad 71 90 E) 80 74 18 385 4
Prrcio 49 114 60 29 570

Costumbre 41 16 21 20 15 a-7 t
389

ffi 6

373TOTAL 5t7 370386 34 3M
r

Tabla 3.4 lmportancia de las cualidades de un jabón

1374
3

3es I

389

388
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Gráfico 3.6 lmportancia de las cualidades de un jabón
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Autores: José Luis Duman¡ i Alex San Andrés

Debido al apuro que tenían algunas personas al salir de los supermercados, en

esta pregunta varias personas indicaban simplemente cual de todos los

atributos era el mas importante en lugar de asignarle una calificación a cada

uno de ellos; en otros casos le otorgaban la misma calificación a varios

atributos ya que los consideraban igual de importantes.

Gracias a esta pregunta podremos elaborar mas adelante la matriz

importancia - resultado, en la cual visualizaremos cuáles de estos atr¡butos

representan una imagen fuerte, una debilidad, un falso problema o una falsa

fuerza para nuestra marca con respecto a la competencia.

Pregunta 5: Porqué no compró jabón Pro-ActivE?

La última pregunta de esta encuesta consistía en determinar las razones por la

cual las personas no habían comprado jabón Pro-ActivE, los resultados fueron

los siguientes:

L
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Promoción

Cogumbre

Olfos

Empaque

Durab¡!ldad

Beneñc¡os

Fraganc¡a

Prec¡o

38
Gráfico 3.7 Motivos oor el cual no comDran iabón Pro-ActivE

GE .E§POT
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Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Gráfico 3,8 Motivos por el cual no compran iabón Pro - ActivE en porcentajes
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16"/0Otros

t5%

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

El 26.63To determinó que no compraron jabón Pro-ActivE porque pref¡rieron

comprar un producto de la competencia ya que éste tenia una promociÓn que

acaparó su atención; el 15.58% no lo hizo debido a la fidelidad que mantienen

con su actual jabón; un 13.88o/o no lo adqu¡rió debido al empaque del producto;

el 9.35olo encuentra en la durab¡lidad del producto un mot¡vo para no comprarlo;

un 9.07olo indicó que no compraba jabón Pro-ActivE debido a su fragancia y un

igual porcentaje opinó que los beneficios del producto no eran creíbles;

finalmente tenemos que tan solo un 1.70% no lo adquiere debido a su precio.

Si alguna persona tenia un motivo d¡ferente por el cual no compraba jabón Pro-

ActivE y este no estaba dentro de las opciones, podía decirnos su motivo y era

anotado dentro de la opción "Otros".

. .,nffliS
. ai2

:iiffi]9
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-82

4

16

Por Frecuencia

Guest
Rectangle



39

finalmente t mos que tan solo un 1.70ok no lo adquiere debido a su precio.

Si alg persona tenia un motivo diferente por el cual no compraba jabón Pro-

E y este no estaba dentro de las opciones, podía decirnos su motivo y era

anotado dentro de la opción "Otros".

El 14.73o/o marcó esta casilla y dentro de los motivos por el cual decidieron

comprar el producto de la competencia están los siguientes:

Tabla 3.6 Otros motivos por el cual no compraron Pro - ActivE

Motivos Frecuencia

No lo ha Usado 19

También Compra 15

No lo vió / No ha visto 7

No le gusta 6

Autores: José Lu¡s Oumani / Alex San Andrés

3.7. AnálisisCualitativo

Para el análisis cualitativo, además de las opiniones recogidas, es decir, los

diferentes puntos de v¡sta de cada uno de los encuestados, hemos realizado un

focus group conformado por 10 amas de casa que se encuentran dentro del

mercado objetivo del jabón Pro-ActivE.

El objetivo principal en este focus group era evaluar la percepción del jabón

Pro-ActivE versus Protex, para lo cual se trataron los siguientes temas:

1 . La promesa de los jabones antibacteriales y su humectación.

2. Comunicación

3. Efecto de las promociones en los consumidores.

¡outta¡¡r E ¡rir¡r
CIB.E§POL

El 26.630/0 determinó que no compraron jabón Pro-ActivE porque prefirieron

comprar un producto de la competencia ya que éste tenía una promoción que

acaparó su atención; el 15.58% no lo hizo debido a la fidelidad que mantienen

con su actual jabón; un 13.88% no lo adquirió debido al empaque del producto;

el 9.35% encuentra en la durabilidad del producto un motivo para no comprarlo;

un 9.07% indicó que no compraba jabón Pro-ActivE debido a su fragancia y un

igual porcentaje opinó que los beneficios del prod ucto no eran creíbles;
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Entre las respuestas obtenidas, en cuanto a los jabones antibacteriales en

general podemos resaltar lo siguiente:

. Las amas de casa son las principales responsables en la compra de

productos de aseo personal.

. Existe un portafolio de varias marcas en un mismo hogar, ya que la

mayoría de las amas de casa compran el producto que se encuentra en

promoción.

. La mayoría de amas de casa concuerdan que el jabón ideal es aquel

que desinfecte, tenga buena fragancia y que humecte la piel, las cuales

son consideradas las cualidades más ¡mportantes del producto. Ante

esta opinión, algunas aseguran que no existe un jabón antibacterial que

vaya de la mano con las cualidades anteriormente descritas, es decir,

que no existe un jabón antibacterial fragante y que humecte la piel.

. Como cualidades secundarias constan: el precio, las promociones y la

consistencia del producto, es decir, su durabilidad (que no se deshaga).

. Prefieren los ingredientes naturales a las químicos, por ejemplo; la

sábila, el pepino, la vitamina E, manzanilla, miel, etc.

Por marcas individuales tenemos:

ñ¡¡trc¡¡c¡ otl' a¡tor¡¡

CIB.E§POTP rotex

Como aspectos positivos

. Tiene fuerte presencia de marca.

. Es considerado el parámetro de la categoría; es decir, es la primera

marca que se viene a la mente al decir jabón antibacterial. (Top of Mind)

. Se tiene una percepción de que Protex tiene mucha publicidad.

. Tiene una fuerte imagen de marca establecida; es considerado el

pionero de la categoría.

. Las amas de casa consideran que cumple con la promesa, producto de

la excesiva publicidad; es decir, cred¡b¡l¡dad que cumple.
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Aspectos Neoativos

. Es considerado un jabón muy fuerte

o Por su olor

o Reseca la piel; es decir, cero humectación

. La mayoría conoce las variedades del jabón, pero no las recuerdan

consideran escasa la mención de piel delicada.

41

E§POtcE.
Comunicación de la Publicidad

. Casi todas las amas de casa recuerdan los comerciales de jabón Protex

y los elementos que en él aparecen como por ejemplo: el ascensor, la

basura /trampolín, el ejercicio / gimnasio, el banco y la familia con el niño

y la palomita.

. Consideran que el mensaje es claro y directo pues utilizan palabras

como: barrera, capa y protección contra las bacterias.

. Se cree que la dramat¡zac¡ón es impactante, que refleja la realidad y

muy pocas lo consideran repulsivo.

Por otro lado, hemos analizado los mismos aspectos para el jabón

Pro-ActivE , de donde obtuvimos las siguientes respuestas:

Pro - ActivE

Como aspectos oositivos

. Presencia de Marca intermedia o escasa

o Las amas de casa lo mencionan como corolario, seguidor de

Protex. Por ejemplo "También hay... Pro - Active".

o La marca tiene una percepción de novedad y poca publicidad.

. lmagen de marca poco establecida.

. Pro-ActivE tiene una percepción de "Me Too'
. "Es como Protex, antibacterial"

. Algunas lo consideran una copia barata o versión económica

de Protex.

. En cuanto al beneficio, algunas si logran asociar el producto con la

vitamina E
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. Lo consideran un poco más suave que Protex y que lo pueden usar las

mujeres y los niños.

. Existe cierta duda sobre la fueza de promesa antibacterial.

. La Mayoria tiene poca percepción acerca de las variedades del jabón

Pro-ActivE

Comunicación de la Publicidad

Hubo una recordación limitada y confusa, por ejemplo: "Se ve /as

bacterias en codos, manos...No, eso es Profex"

Sólo algunas lograron una mayor recordación e identificación de algunos

elementos narrativos como:

o Familia con el bebé

o Presencia de la vitamina E

o Chica de la TV con el niño

o Señora con esposo
cIB.ESPor

Consideran que el mensaje es ambiguo:

o Racionalizan humectación con suavidad por la vitamina E y el

niño pero, existe duda sobre protección.

En términos generales, Pro-ActivE no comunica el beneficio específico del

producto ya que las personas no perciben en la publicidad el planteamiento de

la problemática e inclusive existe una comparación del producto con el

segmento cosmético.

Luego de analizar cada producto de manera individual, procedimos a realizar

una comparación entre ambas marcas, es decir, cómo ven al jabón Pro -
Active en el mercado con respecto a Protex; los resultados fueron los

siguientes:

Percepción de menos ruido en el mercado

o Posterior

o Menor "comercialización": Publicidad, Promoción.
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Se tiene la percepción de Me Too económico, es decir, algunas opinan

que es la versión económica de Protex.

En cuanto el empaque, algunas afirman:

o Parecido al de Protex.

o Necesita más información sobre humectación

o Menos llamativo, menos antibacter¡al, menos tosco.

En la comunicación:

o Es menos impactante con relación a la categoría antibacterial por

la dramatización y el producto en uso.

o Poca percepción de beneficio específico; antibacterial +

hidratante

Debilidad para crear recordación e imagen de marca.

Pro-ActivE está percibido como un Me Too de Protex

o Posterioridad en el mercado.

o Menos actividad comerc¡al (publicidad, promociones).

o Ausencia de posicionamiento claro.

o Existe cierto riesgo de compra sólo por el precio.

Luego de haber analizado ambas marcas, tanto de manera individual como

comparativa, hemos sacado las siguientes conclusiones:

Protex ha desarrollado el segmento antibacterial y se ha convertido casi

en un genérico.

La marca se beneficia de una imagen fuerte

o Percepción clara de los atributos del producto.

o Percepción de una actividad comercial importante (publicidad y

promociones).

o Alta recordación publicitaria que genera agrado e identificación.

CIB.ESPOL
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Frente a la comunicación impactante de Protex, la comunicación de

Pro-ActivE no logra establecer su imagen de "competidoi'en el

segmento antibacterial.

o La marca no está establecida como un competidor fuerte en la

categoría antibacterial.

o La característica de hidratación, en lugar de ser percibida como

un beneficio adicional, contribuye a generar cierta duda sobre la

legitimidad de la marca en la categoría.

Adicionalmente, otros elementos pueden contribuir a la falta de

definición de la marca con relación a Protex y a la categoría:

o Cierto parecido en el nombre.

o Cierto parecido en el empaque, particularmente en situación de

promociones frecuentes.

o Ciertas características de "suavidad" en empaque de Pro-ActivE

. Tamaño de la Marca

. Diseño curvo de la promesa "Elimina las bacterias y

suaviza la Piel"

o Una agresividad real por parte de Protex en publicidad y

promociones.

Frente a esto, es ¡mportante para Pro-ActivE fortalecer su imagen, ¿cómo?, lo

veremos a continuación en el diseño del plan estratégico para el próximo año.

clB-
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CAPITULO 5: Plan de Mercadeo

tffiffii
5.1 . Objetivo de ventas

Nuestro objetivo de ventas para el año 2003 es incrementar la venta de

toneladas de jabón en un 30%, es decir 1,500 toneladas, 300 más que el año

anterior.

5.2.1. Mercado Meta (Pro.Active Piel Normal, Piel Seca, Piel

Delicada, Máxima Protección y Fresh)

Estos productos están dirigidos a toda la familia de clase social medio

típico - medio alto, que se preocupan de brindar una protección a cada

uno de sus ¡ntegrantes, además de mantener su piel limpia y tersa.

5.2.2. Mercado Meta (Pro.ActivE Kids)

Dirigido a los niños y niñas mayores de 3 años cuyos padres de familia

pertenezcan a la clase media, media alta y alta, que se preocupan de

brindar una protección a su familia, con una divertida y novedosa

presentación.

5.3. Estrategias de Mercadeo

Para el año 2003 jabón Pro-ActivE empleará las siguientes estrategias:

5.3.1. Estrategias Competitivas

Estrategia del Retador

Tomando en cuenta que tan solo dos productos compiten dentro del

mercado de jabones antibacteriales, se ha decido atacar d¡rectamente al

líder; se realizará un ataque lateral, empleando acciones en otras

dimensiones estratégicas en las que el lider sea débil, es decir, haciendo

hincapié en sus defectos y comunicando a través de publicidad nuestras

ventajas, esto es, que jabón Pro-ActivE no es simplemente un jabón

5,2. Mercados Meta
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antibacterial sino que a su vez humecta la piel. Se enfatizarán los

beneficios que brindan la vitamina E en humectación y Triclosán en

antibacterial.

Aprovechando que el líder del mercado es elaborado por una empresa

multinacional y por consiguiente es difícil que entre en una guerra de

precios, tomaremos como ventaja nuestro precio de venta, el mismo que

puede ser manipulado por ser fabr¡cado localmente.

Se espera una reacción inmediata de la competencia con publicidad

masiva, sin embargo, esta será contrarrestada igualmente con

publicidad y promociones puntuales en los autoservicios.

5.3.2. Estrategias de Crecimiento lntensivo

Ptoductos
Actuales

Productos
Nuevos

Nuevos
Merrados

FENTRACION DE
!,¡fERCADO

DESARROLLO DE
PRODUCTOS

Pm-AcüvE Kids
Pm-ArtivE Frcsh

DESARROLLO DE
L,fERCADO

DIVERSIFICACION

Autores: José Lu¡s Dumani / Alex San Andrés

Se ha seleccionado la estrategia de desarrollo por productos, la misma que

se caracteriza por:

o Añadir características a los productos.

o Extensión de la gama de productos.

o Rejuvenecimiento de la línea de productos.

o Mejora de la calidad.

o Desarrollo de las ventas en mercados existentes con productos nuevos

o mejorados; es así que en Noviembre del 2002, Mercantil Garzozi lanzó

al mercado 2 nuevas variantes para desanollar las ventas e incrementar

Figura 5.1 Estrategia de crecimiento ¡ntens¡vo a emplearse

Merrados
Acfuales clB-
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su partic¡pación de mercado; estas variantes son: Pro-Act¡vE Kids y

Pro-ActivE Fresh.

En el mercado infantil Johnson's es el líder; sin embargo, el segmento

antibacterial para niños no eslá definido como tal en el Ecuador, lo cual nos

crea una total ventaja competitiva sobre la competencia.

Existe Palmolive Kids en tres tipos: uva, cereza y manzana, pero este no

brinda el beneflcio de ser un jabón antibacterial.

5.4. Marketing mix

5.4.1. Producto
úIt.

o JABóN ANTIBACTERIALHIDRATANTE-PIEL NoRMAL(CoIoT B|anco)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán, el bactericida más eficaz con la hidratante Vitamina E.

tr JABóN ANÍIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL sECA (CoIoT Beige)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán, el bactericida más eficaz con una mayor dosis de la hidratante

Vitamina E.

o JABÓN ANTTBACTERTAL HTDRATANTE-prEL DELTcADA(Color Rosado)

Es el jabón completo para este tipo de piel y cutis. Su fórmula combina

Triclosán regulado, el bactericida más eficaz con la hidratante Vitamina E.

tr JABóN ANTTBACTER|AL HTDRATANTE-MAX|i,A pRoTEcctoN(Color Verde)

Es el jabón completo para personas act¡vas y de mayor exposición a las

bacterias. Su fórmula combina una mayor dosis de Triclosán, el bactericida

más eficaz con la hidratante Vitamina E.

o ¿taó¡,¡ ANTIBAcTERIAL HTDRATANTE - pRo - Acr¡vE FREsH(Color Azul)

Es un jabón antibacterial hidratante, que no reseca la piel. Tiene una

fragancia que brinda una sensación de limpieza y frescura.
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s JABON ANTIBACTERIAL HTORATANTE - PRO - ACTIVE KIDS(LOCUVA - Color

Morado, PECHICLE - Color Rosado, COCHOLATE - Color Café)

Este jabón tiene una fragancia cosmét¡ca que gusta a los niños haciendo

agradable el baño. Está segmentado por fragancia y es aprobado por la

sociedad ecuatoriana de dermatología.

Tamaño:

' 35 gramos, utilizado para los muestreos y promociones.

' 125 gramos de venta al público.

5.4.2. Precios:

Tabla 5.1 Precios jabón Pro - ActivE 2002 - 2003

Fuente: Mercant¡l Garzozi & Garbu

Auto¡es: José Luis Duman¡ / Alex San Andrés

Jabón Cont. Precio
Detallista P.V.P 12%

P.V.P+lVA
Jabón Piel Seca,
Normal, Del¡cada y
Máxima Protección

35 gr. 210 $0.16 $0.18 $0.20

Piel Normal, Piel Seca,
P¡el Del¡cada y
Máxima Protección

125 gr 48 0.48 0.54 0.60

Pro - ActivE Fresh 48 0.48 0.54 0.60

Pro - ActivE Pechicle 125 gr. 48 0.64 0.71 0.80

Pro - ActivE Locuva 125 gr. 0.71 0.80

Pro - ActivE Cocholate 125 gr. 48 0.64 o.71 0.80

CIB.E§POL

Embalaje

125 gr.

48 0.64
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5.4.3. Plaza o Distribución

Figura 5.2 Logística de distribución de Pro - ActivE, 2002 - 2003

Consumidor
linal

Consumidor
final

2 NIVELES 3 NIVELESI NIVEL 2 NIVELES

Fuente: Mercant¡l Garzozi & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

5.4.4. Promociones

5.4.4.1. Promoción de Ventas

Locales Mayoristas

Para este año se cont¡nuarán empleando

dentro de los locales mayoristas como son:

o El camino de la suerte

o Dispare Ud. o disparo yo

o Ruleta ganadora

o Juégatela con Pro-ActivE

o Pares

las mismas promociones

Minoristas Mayoristas

Minoristas

Consumidor
final

Consumidor
Iinal

MERCANTIL
GARZOZI &

Autoservieios DistribuidoresMayoristas

Minoristas

CE.E§¡POI
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Estas promociones han dado buenos resultados desde su

implementación ya que los partic¡pantes consideran que además de

llevar mas productos para su reventa, los mismos los ayudan para

desestresarse y divertirse dentro del lugar de compra.

Promociones al consumidor

Se realizarán muestreos dentro y fuera de los autoservicios como

ejemplo en Salinas por la temporada de playa y visitando las

escuelas al inicio de clases con la finalidad de incentivar la compra

tanto de Pro-Active Fresh como de Pro-Active Kids.

Las promociones a realizar son las siguientes:

Cuadro 5.1 Promoc¡ón I a realizarse

Ciudad: Sal in as

Nomlrrc de la actividad: Zo[a Fresh

Pmducto Plo-ActivE Fresh

Tipo de Actividad: Muest¡eo
Mes de Actividad: Febrero
Objetivo: tcrear recordación de ma¡ca.

xrcotrsumidores prueben ta calidad eljabón Pro-ActivE Fresh.
Reason Whyi * Para estimular la compm

*Prueba de Producto
Desc.ipción de la actividad

D uracióu

Se va a muestrear jabón ploactive fresh de 35gr durante Febrero,
a 10 largo de Chipipe y San lrretrzo .Tomaremos utra zona de la
playa con parasoles "Fresh",la cual se utilizará para uso del
producto.
l0 dias durantes los flnes de semana hasta Cartraval

Cant .Et t irfiadd Cst/U,t. Ett. Etaimado Cant. A Cost/ULid. A
A,IMPULSADORAS

- Sala¡io 6 $25,00 $ 1 J00,00
- Uniformes 6 $ 15,00 $90,00

B. MATERIAL POP
- Afiches

Flyers (Volantes inlbrmativos)
- Habladores

C, MUESTREO
- P¡oducto 50.000 0.08 $4.000.00
- Canastas
- Ot(os

D. OTROS
ducha I $300,00 $300,00
Parasoles 50 $ 15,00 $750,00
adir. (10%) l0qo $664,00

Pmurociéu al ()¡nsuuidor

-

II

--I

III

INI,r,RSTON TOTAL $730¡,00

IIII

-II--I

I

Autores; José Luis Dumani / Alex San Andrés

I

______T_____-
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Cuadro 5.2 Promoción 2 a realizarse

Autores: José Lu¡s Duman¡ / Alex San Andrés

Ciudad: Gu¿yaquil, Quito y Cuenca

Nombrc de Ia actividad: Hacia un nuevo estilo de vida
Pmductos: Pro-ActivE Fresh y Kids
Tipo de Actividad: Charlas/ Muestreo

Mes de Actividad: Marzo, Junio, Sep tiembre y Diciembre

Objetivo: *Corsumidores prueben la calidad eljabó[ Proactive Kids y Fresh.
* Asociar la imagen de Pro-ActivE con salud

Reason Why: Dar a conocer nuestro producto e incentivar la compra del mismo

Descripción de la actiYidad §e tengra una rmpu§aoofa vesuoa
producto y explicarido los benelicios del producto, luego ha¡á la entrega
de muestras de jabón Pro-ActivE de 35 gr.
El Dr. Albuja dictará charlas de salud, indicando la importancia de
utilizar el jabón antibacterial recomendado: Pro-ActivE

Canl.Estimqda C$/An. Est. Esrimado Cont, A Cost/Anid. A

A.IMPUIJADORAS
- Sal¿rio
- Unitbrmes

B. MATERIAL POP
- Afiches

FIyers (Volantes infromativos)
- H abladores

C. MUESTREO
- Producro 20.000 0.08 $ 1.600,00
- Canastas
- Otros:

D. OTROS
Charla nuevo Estilo de Vida 4 meses $l.200,00 s4.8oo0o

- Merchandisers
Adit. 0070) t0Eo $640,00

Pmmorión al Consunrir.¡or

I N \41 R,ti I 0 t v" 1 0:: l: A f ,

IIII

II
-

I
-II

-
-

T

-

I

IIIffi§ffiffi§§ffiffi

I

-

IIITIIIIIIII

-I

ro|¡it@r e uruü¡
cIB.E§P0r

tt

Guest
Rectangle



Cuadro 5.3 Promoción 3 a realizarse

74

Ciudad: N ivel Nacional
Nombrr de la actividad: Pro-ActivE Kids visita tu escuela

Prcducto Pro-ActivE Kids
Tipo de Actividad: Muestreo en Escuelas

Mes de Actividad: Guayaquil y Manta en Mayoi Quito, Cuenca y Ambato en Octubre
Objetivor Crear recordación y a¡delidad de marca.

Asociación de p¡oducto coD canción y personajes

Reason Why: Para estinlular la compra

Descripción de la actividad * Se contará cou una impulsadora yestida de doctora daldo a

conocer el producto y explicando los benet'icios del jabón, [uego se

hará entrega de muestras de Jabón Pro-ActivE de 35 gr.
iDurante el acto,los 3 muñecos que identifican cada variante de Pro.
ActivE Kids bailarán la canción con los nlños y se realizarán
concursos didácticos. *El
Plan se ¡ealizará 3 dlas por agencia en las principales escuelas de
cada ciudad.

Cant.Eslimada Cs¡/Un. Est. E\timad.o Cant. A Cost/Unid. A
A. IMPULSADORAS

- Sala¡io 24 $looo $720,00
- Uriformes $0,00

B. MATERIAL POP
- Afiches

Flyers (Volantes informativos)
- H abladores

C. MUESTREO
- Producto 50.000 0.08 M.000.00
- Canastas
- Otros:

D. OTROS
Muñecos 3 $333,00 $ l .000,00
adit. (r0%) $572,00

Pronroción aI Consunri dor

lN'r'ERSIoN'l'/J?'AL $6¿92.0ú

ITIIIIIE

II

CIB. E§POL

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

T I

tt

T-
|-I--
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Cuadro 5.4 Promoción 4 a realizarse

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Ciudadr Guayaquil y Quito
Nombre de la actividad: Descubre el jabón complero
Productos Pro-ActivE Fresh v Kids

Tipo de ActiYidad: Muestreo en Autoservicios
Mes de ActiYidsd¡ Ahril y Julio
ObjetiYo: Consumidores pruebe¡ la calidad el¡bófl Proactiye Kids y Fresh.

Reason Why: Pa¡a estimular la compra, ganar espacio en perchas e incrementa¡ las yeutas.

Descripción de la actividad Se ubicara estrategicamente un lavamanos pa¡a que las personas prueben los
productos, se eDtregarári muestras de jabóu Pro-ActivEde 35 gr. en los
supefmercados

Conl.Estimadq Cst /Un. Est. Ettimado C@nl. A Cost/Unid.A
A.IMPUI.SADORAS

- Satario
- Unifo¡mes 8 s 15,00 $120,00

B. MATERTAL POP
- Afiches

FIyers (Volantes inftomativos)
- Habladores

C. MUESTREO
- Producto 20.000 0.08 $ 1.600,00
- Canastas

D. OTROS
[¿vamanos 2 $300,00 $600.00

- Merchaodise¡s
Adir. (r07o) r00k $232,00

Pmmoción al Colsrrnridor

II

-
-

--

I

-

/NvEt,s¡o,v m rA¿ $:*§52,00

-

-

E
-

crB'

- Otros:

F-------r-------tt

r-------- ------t
Il

--+-
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5.4.4.2. Publicidad

Se realizarán comerciales testimoniales segmentados, en la costa el

doctor Enrique Uraga y en la sierra el doctor Galo Montenegro,

ambos dermatólogos de gran prestigio, hablarán de la importancia

del uso de un jabón antibacterial, específicamente jabón Pro-ActivE

y los beneficios de sus ingredientes como son la vitamina E y el

triclosán.

5.4.4.3. Merchandising

Una vez solucionado el problema con la cadena de supermercados

Mi Comisariato, este año se negociarán mejores espacios en perchas

dentro de todos los autoservicios, incluyendo la cadena Supermaxi,

Comercial Celi y El Conquistador.

Las negociaciones se las cancelarán por medio de notas de crédito.

Se seguirá la sigu¡ente técnica para la ubicación de los productos en

percha tratando en lo posible de colocarlos en el nivel 1 o el nivel 3.

Adicionalmente se elaborará material publicitario P.O.P. con la finalidad

de mejorar la exhibición del producto tanto en las perchas de los puntos

de venta como en las diversas promociones anteriormente planteadas; a

UBTCACIÓN

r' Sobre la üsta

/ A la Vista

/ Ala Mano

r' Bajo la Mano

PRIORIDAD POR DEMANDA

Nivel z (Bueno)

Nivel r (Máx. Aceptación)

Nivel3 (Aceptable)

Nivel + (Bajo)

76

Cuadro 5,5 Técnica para la colocación de productos en perchas
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continuación presentamos el detalle de material publicitario a elaborar

con sus respectivos costos de elaboración:

Cuadro 5.6 Material publicitario a elaborar (P.O.P.)

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Cabe indicar que el material P.O.P. a elaborarse son adicionales a los que

posee actualmente la compañía, pues este año se promocionarán mayormente

las nuevas variantes como son Pro-Active Kids con sus tres variantes y Pro -
ActivE Fresh.

Los lanza chorros a elaborarse son pequeños juguetes que incluirán en los

paquetes promocionales 3x2 de Pro-ActivE Kids para que los niños jueguen

Ciudad: N ivel Nacional
Material POP Y Articulos PromocionalesNombrr de Ia actividad:

Tipo de Actividad:
Mes de Actividad: Enero a Diciembre 2003

Objetivo: Exhibición de la marca

Material P;OJ.

Cil/An. Est. EstimadoCant,Estimada

$200,00 $400,00Quick screen Fresh 2

Quick screen Kids 2 $200,00 $400,00
Afiches Fresh 3.000 $025 $750,00
Afiches Kid s 3.000 $0,2s $750,00
Habladores Kids 8.000 $0,13 $1.040,00
Hablad ores fresh 8.000 $0,13 $1.040,00
I¿nzachorros paquetes Kids 5.000 0,30 $1.500,00
Adit. (107¿) s588,00

durante el baño.

cts- E§Fo[
r(l¡trr¡ ,¡ rtfl¡t
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Anexo I

Flujo de Caja (Cifras en dólares) ¡¡üa
Cts'E§90I/
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5

9,058,325.43

9,058,325.43

INGRESOS
lngreso por venlas

TOTAL INGRESOS

Gastos d6 Publlcidad
Radio
Televis¡ón
Ouick Screen Fresh
Quick Screen Kids
Af¡ches Fresh
Af¡ches Kids
Habladores Fresh
Habladores K¡ds
Lanzachorros paquetes Kids

Gastos de Promoclón
Impulsadoras
Muestreo
Otros

1

1,084,556.63

r,084,556.63

2

1,8/.3,746.27

1,8/,3,746.27

3

3,134,368.66

3,134,3,68.66

4

5,328,426.72

5,328,426.72

234,880.00
9,000.00

220,000.00
400.00
400.00
750.00
750.00

1,040.00
1,040.00
1,500.00

280,680.00
10,800.00

264,000.00
400.00
400.00
750.00
750.00

1,040.00
1,040.00
1,s00.00

335,M0.00
12,960.00

3r6,800.00
400.00
400.00
750.00
750.00

1,040.00
1,040.00
1,500.00

401,592.00
15,552.00

380,160.00
400.00
400.00
750.00
750.00

1,040.00
1,040.00
1,500.00

480,734.¿l{,
f8,662.40

456,'192.00
400.00
400.00
750.00
750.00

1,040.00
1,040.00
1,500.00

36,¿183.63

2,220.00
23,224.32
11,039.31

20,960.00
2,220.00

11,200.00
7,540.00

23,954.00
2,220.O0

13,440.00
8,294.00

27,4f 1.40
2,220.00

16,128.00
9,123.40

31,609.34
2,220.00

'19,353.60

10,035.74

TOTAL EGRESOS 255,8¡10.00 304,634.00 363,111.¿rc 433,201.34 517,218.03

Excedente/ Dóf¡cit 828,716.63 1,s39,112.27 2,771,2s7.26 4,895,225.3E 8,541,107.¡t0

El flujo de caja se lo ha proyectado anualmente tomando en cuenta un

incremento del 2oo/o en los gastos de publicidad mediante cuñas radiales y un

30% de pautaje en televisión; de igual manera se ha considerado un alza del

16% en los gastos promocionales incluyendo muestreos (20%), impulsadoras y

otros gastos (10%).

Hemos considerado los costos del material promocional constantes ya que, si

bien es cierto que estos se ven afectados anualmente por Ia inflación, de igual

manera en los ingresos por ventas el precio del producto lo incluye, de modo

que se contrarresta el efecto del mismo.

Debido a que jabón Pro-ActivE ingresó al mercado hace dos años y medio, no

podemos realizar estadísticas mensuales o anuales de crecimiento en sus

EGRESOS
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ventas o peor aún el efecto que causan las promociones en las mismas puesto

que no se han realizado mayores promociones o similares a las planteadas en

este proyecto; sin embargo, para determinar el incremento anual en ventas se

ha tomado como referencia los incrementos en la ventas resultantes de

promociones realizadas por shampoo Wellapon, un producto similar a Jabón

Pro-ActivE pues se trata igualmente de un producto de aseo personal y con

procesos de decisión de compra muy similares.

De acuerdo con el tiempo que tiene Wellapon en el mercado, podemos indicar

que cuando se realizan muestreos, se percibe un incremento mensual en

ventas del 30o/o aproximadamente; sin embargo, cuando se llevan a cabo

promociones acompañadas con publicidad ya sean estas en radio o televisión,

las ventas suelen duplicarse durante el período de duración de la misma, es

decir, un incremento del 1000/0.

Para la elaboración del flujo de caja de este proyecto, se estimó un crecimiento

anual en ventas del 70% como resultado de las promociones a realizarse

durante cada año.

nre¡at¡¡ E ¡atqr,
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Anexo 2

Modelo de Encuesta realizada

2.- Qué marca y que cantidad compró?

Marca Cantidad

3.- Porqué motivo adquir¡ó este(os) iabón(es)?

Número de integrantes
de la familia:
Profesión:

Economico

Precio
Fragancia
Otros

Precio
Fragancia
Empaque

Durabilidad
Beneficios

Promoción
Costumbre

Promoción
Costumbre

4,- Del I al 6 califique las cualidades de un jabón, donde I es la más
importante y 6 la menos importante

Precio
Fragancia
Durabilidad
Beneficios
Promoción
Costumbre

5.- Porqué no compró jabón Pro - Active?

Durabilidad
Beneficios
Otros [¡draE¡¡l[r¡

cm. E§Pot

Fecha:
Sexo
Edad:

E
1.- Qué tipo de jabón acaba dc comprar?

Belleza E Antibacterial E lnfantil E

EE

EEE
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El Mercado en cifras

Valor del Mercado total Año 2001:

En Toneladas:

4,866 toneladas aproximadamente (13.26% mas vs. 2000)

En dólares:

20 Millones aproximadamente (19% mas vs. 2000)

Fuente: IPSA, Enero a Junio; Enero a Dic¡embre proyección, 2001

Participación dentro del mercado total de jabones: 9.4% (2001)

Fuente: IPSA, Enero a Jun¡o; Enero a Diciembre proyecc¡ón, 2001

Participación de Mercado actual aproximada dentro del segmento

anti bacte rial : 40o/o (2002)

Anexo 3

cii, tsii, i,
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Anexo 4

Estadísticas de ventas totales en Toneladas y dólares

Fuente: Mercant¡l Garzoz¡ & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Fuente: Mercant¡l Gar¿ozi & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Q'

CIB. ESPOT

2001 Crrcimiento Est.2003

Enero 228,354.12 237,531.3t 4.OZVo 360,000.00

Febrero 45,868.81 276;780.14 s03.42% 432,000.00

Maruo 301.,578.73 320,371.33 6.23% 360,000.00

Abril 367 237.24 319,551.50 -12.98% 360,000.00

Mayo 270§33.26 296,036.57 9.63% 384,000.00

.hrnio 2O2§48.s6 2669s5.5s 31.68% 408,000.00

Julio 129,588.86 276963.38 713.7270 408,000.00

Agosto 22t,084.06 304,328.91 37.6s% 384,000.00

Septiembre 188,339.14 29t;704.13 54.88Vo 360,000.00

Octubre 18t,441.75 335,345.65 84.82Vo 408,000.00

Noviembre 221,726.96 332,r30;16 49.79% 360,000.00

Diciemb¡t 155,015.74 266,642.14 72.0r% 384,000.00

Total 2,512,317.23 3,523,443.37 4O.25o/o 4,608,000.00

Ventas Totales en Toneladas
2001 2002 Crecimiento Est.2003

Enem 96.79 95.7t -t.12% 150

Febrem 18.70 1t8.47 53353% 180

Marzo 1,25.84 130.67 3.84% 150

Abril 156.2s 127.25 -18.56% 150

Mayo 114.95 128.24 1r.56% 160

Junio 68.28 lt3_54 66.29% t70
Julio 25.3t 109.98 334.53Vo 170

Agosto 90.09 t26.9',7 40.94% 160

Septiembrr 75;18 tr7.9s 55.65% 150

75.O7 145.52 93.85% 170

Noviembre 87.65 145.54 66.0sv 160

Diciemb¡r 61.85 109.ó1 ls0
Total 996.56 1469.4s 47.45% t9z0

Ventas Totales en Dólarcs
2002

Octubrc
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