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XV

RESUMEN EJECUTIVO

1. Analisis de la Empresa

Mercantil Garzozi & Garbu S.A. es una empresa industrial — comercial dinamica
de crecimiento integral, dedicada a la fabricacién y distribucion de productos de
consumo masivo, dentro de los cuales se encuentran marcas como: Jabon Pro-
ActivE, Linea Wella, Felce Azurra, pafales Tenders, panales Pafalin y
unguento Vaporal.

Mercantil Garzozi & Garbu S.A. y Laboratorios Fabell S.A. llegan con su propia
fuerza de ventas a 8.500 puntos de venta e indirectamente a mas de 25.000 a

nivel nacional.

2. Competencia

El mercado total de jabones se divide en cuatro segmentos claramente
definidos: jabones de belleza o tocador, infantiles, econémicos y los jabones
antibacteriales.

Dentro del segmento antibacterial, el Unico competidor directo que posee
actualmente jabon 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. Investigacion de Mercado

3.1.Analisis cuantitativo

Para el desarrollo de este proyecto realizamos una investigacion de
mercado con el objetivo de poder determinar los motivos por el cual las

personas eligen una determinada marca de jabon; es decir, los factores que
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influyen dentro del proceso de compra e identificar las razones por la cual
no se eligié comprar jabén Pro-ActivE.

Con el andlisis de los resultados obtenidos, pudimos comprobar que las
personas en su mayoria prefieren comprar jabones antibacteriales que otro
tipo de jabon, pues el 65.45% de los encuestados eligieron comprar ya sea
Protex o jabon Pro-ActivE; de igual manera pudimos determinar 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 jabon o la
misma marca adquirida en ocasiones anteriores, sino que se los elige de
acuerdo a la promocion o beneficios de los mismos, mas no por costumbre
O Sus precios.

Por ultimo, esta investigacion nos permitio identificar los motivos por el cual
no se eligi6 comprar Pro-ActivE y entre ellos esta que la competencia
poseia promociones mas llamativas para los compradores, algunos de ellos
mantenian cierta fidelidad con su jabdn y un porcentaje considerable opind
que no lo habian comprado por que no lo habian usado antes o porque no
lo habian visto dentro del punto de venta.

3.2. Analisis Cualitativo

Para el analisis cualitativo, ademas 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 jabén Pro-ActivE.

El objetivo principal en este focus group era evaluar la percepcién del jabon

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

1. La promesa de los jabones antibacteriales y su humectacion.
2. Comunicacion

3. Efecto de las promociones en los consumidores.

Entre las respuestas obtenidas, en cuanto a los jabones antibacteriales en
general podemos resaltar lo siguiente:
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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 mayoria de las amas de casa compran el producto que se
encuentra en promocion.

. La mayoria de amas de casa concuerdan que el jabon ideal es
aquel que desinfecte, tenga buena fragancia y que humecte la piel,
las cuales son consideradas las cualidades mas importantes del
producto. Ante esta opinion, algunas aseguran que no existe un
jabén antibacterial que vaya de la mano con las cualidades
anteriormente descritas, es decir, que no existe un jabon 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 quimicos, por ejemplo;

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

Luego procedimos a realizar una comparacion entre ambas marcas, es
decir, como ven al jabon Pro-ActivE en el mercado con respecto a Protex;
de este modo pudimos determinar que Pro-ActivE tiene una percepcion 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” econémico o la version econdémica del
mismo.

En cuanto el empaque, algunas afirmaron que tenia cierto parecido al de
Protex y que necesitaba mas informacién sobre humectacion, de igual
manera opinaron sobre sus comerciales, ya que no son tan impactantes y
no se comprende el mensaje, que jabon Pro-ActivE ademas 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 Percepcion clara de los atributos del producto.
o Percepcion de una actividad comercial importante (publicidad
y promociones).
o Alta recordacion publicitaria que genera agrado e

identificacion.

= Pro — ActivE esta percibido como un Me Too de Protex
= Posterioridad en el mercado.

= Menos actividad comercial (publicidad, promociones).

= Ausencia de posicionamiento claro.

= Existe cierto riesgo de compra sélo por el precio.

= Frente a la comunicacion impactante de Protex, la comunicaciéon de
Pro-ActivE no logra establecer su imagen de “competidor’en el
segmento antibacterial.

= La marca no esta establecida como un competidor fuerte en la
categoria antibacterial.

» La caracteristica de hidratacion, en lugar de ser percibida como un
beneficio adicional, contribuye a generar cierta duda sobre la
legitimidad de la marca en la categoria.

= Adicionalmente, otros elementos pueden contribuir a la falta de
definicion de la marca con relacién a Protex y a la categoria:

» Cierto parecido en el nombre.

= Cierto parecido en el empaque, particularmente en situacion de
promociones frecuentes.

= Ciertas caracteristicas de “suavidad” en empaque de Pro-ActivE

= Tamafo de la Marca

= Disefio curvo de la promesa “Elimina las bacterias y suaviza la Piel”

= Una agresividad real por parte de Protex en publicidad vy
promociones.
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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% mas que las toneladas vendidas en el afio anterior (4221
toneladas).

En Délares: Se vendieron 20 Millones aproximadamente, reflejando un
incremento del 19% con respecto al afio 2000 en el cual se vendieron 16.2

millones de ddlares.

Fuente: Ipsa, Enero a Junio 2001.

4.2. Analisis FODA

4.2.1. Fortalezas

» Buena estrategia del mix de mercados (cosmético y antibacterial).

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

= Fuerte campafa publicitaria.

» Buena seleccion de variantes (piel seca, normal, delicada, maxima
hidratacion, 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.

* Ingreso de nuevas variantes (fresh y kids).

* Facilidad para contrarrestar cualquier actividad adicional o promocion
adicional no esperada (por tener planta de jabones propia).

4.2.3. Debilidades

= Mala exhibicion 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

= Ingreso de nueva variante de la competencia (Protex herbal).

* Mejor exhibicion de la competencia en la percha.

= El producto de la competencia ya esta posicionado en el mercado de
jabones como EL ANTIBACTERIAL.

* La competencia tiene mejor relacion con el cliente, lo que perjudica

las negociaciones de Pro -ActivE.

4.3.El Producto

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL NORMAL(Color Blanco)
Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su féormula combina

Triclosan, el bactericida mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL SECA (Color Beige)

Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su férmula combina
Triclosan, el bactericida mas eficaz con una mayor dosis de la hidratante
Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL DELICADA(Color Rosado)
Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su féormula combina

Triclosan regulado, el bactericida mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

O JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-MAXIMA PROTECCION(Color Verde)
Es el jabon completo para personas activas y de mayor exposicion a las
bacterias. Su férmula combina una mayor dosis de Triclosan, el bactericida
mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

a JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE - PRO - ACTIVE FRESH(Color Azul)
Es un jabon antibacterial hidratante, que no reseca la piel. Tiene una

fragancia que brinda una sensacion 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 jabon tiene una fragancia cosmética que gusta a los nifios haciendo

agradable el bafio. Estd segmentado por fragancia y es aprobado por la

sociedad ecuatoriana de dermatologia.

4.4. Mercado Objetivo
Dirigido a toda la familia de clase social medio tipico — medio alto, que se
preocupa de brindar una proteccion a cada uno de sus integrantes, ademas

de mantener su piel limpia y tersa.

. Plan de Mercadeo

5.1.0bjetivo de ventas
Nuestro objetivo de ventas para el afo 2003 es incrementar la venta de
toneladas de jabon en un 30%, es decir, 1,500 toneladas, 300 mas que el
afno anterior.

5.2.Estrategias de Mercadeo

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
lider; se realizara 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 jabdon Pro-ActivE no es simplemente un jabdn
antibacterial sino que a su vez humecta la piel. Se enfatizaran los
beneficios que brindan la vitamina E en humectacién y Triclosan en
antibacterial.

Aprovechando que el lider del mercado es elaborado por una empresa

multinacional y por consiguiente es dificil que entre en una guerra de
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precios, tomaremos como ventaja nuestro precio de venta, el mismo que
puede ser manipulado por ser fabricado localmente.

Se espera una reaccion inmediata de la competencia con publicidad
masiva, sin embargo, esta sera contrarrestada igualmente con

publicidad y promociones puntuales en los autoservicios.

5.2.2. Estrategia de Crecimiento Intensivo (Desarrollo por
Productos)
Se ha seleccionado la estrategia de desarrollo por productos, la misma

que se caracteriza por:

Anadir caracteristicas a los productos.

Extensiéon de la gama de productos.

Rejuvenecimiento de la linea de productos.
Mejora de la calidad.

Desarrollo de las ventas en mercados existentes con productos nuevos
o mejorados; es asi que en Noviembre del 2002, Mercantil Garzozi lanzé
al mercado 2 nuevas variantes para desarrollar las ventas e incrementar
su participacion de mercado; estas variantes son: Pro - ActivE Kids y
Pro - ActivE Fresh.

En el mercado infantil Johnson’s es el lider; sin embargo, el segmento
antibacterial para nifos no esta 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 beneficio de ser un jabon antibacterial.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Producto

Los productos a comercializarse seran los mismos: Jabon Piel Seca, Piel
Normal, Piel delicada, Maxima proteccién y las nuevas variantes Pro-
ActivE Fresh y Pro-Active Kids (Pechicle, Locuva y Cocholate).
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5.3.2. Precios

Los precios no presentaran variaciones en su tamario de 125 gramos:

a Jabon Piel Normal $0.60

o Piel Delicada $0.60

u Piel Seca $0.60

o Maxima Proteccion $0.60

o Pro-Active Fresh $0.60

o Jabon Pro-ActivE Kids  $0.80
5.3.3. Plaza

Se utilizaran los mismos canales de distribucion que se utiliza

actualmente.

5.3.4. Promocién

Se han elaborado promociones a nivel pais tomando como referencia las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca donde se llevaran a cabo las
mismas, pues se realizaran muestreos, visitas a escuelas y charlas para
modificar la actitud de consumo del producto y modificar el proceso de
decision de compra de los jabones antibacteriales hacia jabon Pro-
ActivE, con la finalidad de incrementar sus ventas y mejorar la

participacion de mercado del mismo.
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INTRODUCCION

El mercado de jabones actualmente se divide en cuatro segmentos: belleza,
econdmico, infantil y antibacterial.

Desde la introduccion del primer jabéon antibacterial, Dial en 1987, el
mercado antibacterial ha venido presenciando cambios importantes; Dial
tuvo una introduccion complicada, puesto que los consumidores estaban
reacios a cambiar su actitud de consumo, es decir, cambiar el jabon que
utilizaban, uno cosmético o de tocador como se le suele llamar también por
uno antibacterial.

Esto se debe a que las personas no veian las diferencias y ventajas entre
un jabén y otro, adicionalmente se posicion6 en la mente de los
consumidores que los jabones antibacteriales carecian de olores

agradables.

El segundo jabdn antibacterial fue Protex que ingreso al mercado en 1993;
éste, al igual que Dial tuvo una introduccion dificil pues se encontrd 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 percepcion 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
fenédmeno de El Nifo; este suceso permitié6 un cambio en la percepcion del
producto, ya que las amas de casa concienciaron la necesidad de tener un
jabon antibacterial dentro de sus hogares y los beneficios que éste brinda a
los integrantes de su familia.

Esto, sumado a la intensa campafna publicitaria de Protex, facilitaron el
ingreso de los demas 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 afos, el incremento en la participacion de mercado de
cada uno de estos jabones era mas significativo motivando asi, la
introduccion del jabon Pro — ActivE en Julio del 2000.

Desde su introduccion, Pro—ActivE, dirigido a toda la familia de clase social
media tipica — media alta, ha venido incrementando su participacion de
mercado considerablemente; la campana que utilizé este producto se basé
en atacar directamente las desventajas del lider 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 elaboracién de este producto,
mediante un intenso analisis se llego a la conclusion que la vitamina E es el
mejor hidratante para la piel y de igual manera se decidié importar

fragancias para otorgarle un aroma mas agradable al mismo.

Segun la ultima investigacién realizada en el afio 2001 por Ipsa, una
empresa dedicada al estudio de mercado de productos de consumo masivo,
indicd que la participaciéon de mercado del Jabon Pro — ActivE fue de 21%,
dentro un mercado de jabones antibacteriales que ha venido en constante
crecimiento durante los ultimos 4 afos como podemos apreciar en el

siguiente cuadro:

Cuadro 1.1 Segmentacion del mercado total por tipo de jabén y su
participacion en cada segmento

Segmentos 1998 1999 2000 2001
Belleza 41% 40.3% 39.5% 37.5%
Antibacterial 33% 38.5% 40.5% 45%
Econémico 22% 19% 17.5% 14%
Infantil 4% 2.2% 2.5% 3.5%

Fuente: IPSA, Febrero 2001

Conscientes de este constante crecimiento, consideramos que la participacion

de mercado del jabon Pro - Active puede crecer ain mas en el afo 2003 dentro
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del mercado total de jabones de tocador a un 20%, superior al crecimiento
estimado para el presente ano (15%).

Tomando en cuenta que el lider del mercado total y del segmento antibacterial,
Protex, bajé 10 puntos en este Ultimo del afio 2000 al 2001 y que la estimacion
de crecimiento del segmento alcanzara el 50% del mercado total, para este
proyecto nos vemos motivados a disefar e implementar nuevas estrategias

para el jabon Pro — ActivE a través de un plan estratégico y un plan de
mercadeo.
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CAPITULO 1: OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.1. Objetivo General
Mejorar la posicion del producto dentro del mercado de jabones antibacteriales

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

1.2. Objetivos Especificos
1. Incrementar-el volumen de Ventas en un 30% con respecto al afio 2002,
1200 toneladas.

2. Incrementar la participacion de Mercado en un 10%.

N 3. Desarrollar de Estrategias promocionales.

\\\4. Desarrollar una Investigacion de Mercado que nos permita determinar la

percepcion del producto con respecto a la competencia.

1.3. Metodologia

La metodologia a utilizar para la elaboraciéon de este proyecto se basara en una
Investigacion de mercado para determinar la opinion que tienen las personas
sobre el producto; para ésta se tomara una muestra aleatoria tomando como
poblacion, la ciudad de Guayaquil.

Se realizara un estudio cuantitativo y cualitativo de dicha muestra;
adicionalmente se organizara un grupo focal cuyos integrantes seran
seleccionados igualmente de manera aleatoria entre aquellas personas que se
encuentren dentro del mercado objetivo del producto; el objetivo sera
recaudar las opiniones de las personas con respecto al producto y la reaccion
obtenida por los anuncios publicitarios.

Para el analisis situacional del jabon Pro—ActivE y su competencia, utilizaremos
datos historicos y estadisticos, los mismos que seran facilitados por la
empresa; de igual manera, para el desarrollo del plan estratégico y el plan de
mercadeo contaremos con el apoyo de una bibliografia especializada en estos
temas.
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CAPITULO 2: EVOLUCION DEL MERCADO

2.1. Situacion del mercado de jabones

A la entrada del jabén Pro—ActivE, este producto se encontré con algunos
cambios significantes que habia realizado la competencia para dicho afo ya
que Rexona extendié su linea en el mes de Marzo con su jabon Rexona
antibacterial y de igual manera lo hizo Crema 12 quien salié del concepto
cosmético para entrar en este mismo segmento; para esta campafia, ambos

productos realizaron una campana televisiva.

En Agosto del mismo afno jabon Palmolive lanzaba al mercado su extension de
linea de jabones Palmolive Botanicals, los mismos que compiten en el
segmento cosmético, apoyado con su concepto natural y de ser un jabdn
translicido; sin embargo, nuestro principal competidor, Protex lanzé asimismo
una extension de linea con un jabén antibacterial humectante con su producto
Protex Cream, utilizando una campana televisiva, folletos explicativos y

habladores en sus perchas.

Para el afo 2001 los cambios mas significantes los realizé en Enero Colgate —
Palmolive pues realizé el lanzamiento de los cuatro tipos de jabon Palmolive

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

El mercado de jabones se ha movido en su gran mayoria 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
inmediatamente.

Este afo, tanto Protex como Pro—ActivE sacaron paquetes promocionales de
3x2, es decir, llevaban tres jabones por el precio de dos; Lux sacd un empaque
de tres jabones por un doélar; Nivea un paquete promocional de 4x3 y Dove de
igual manera uno de 3x2.

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
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del cual se encuentran las tiendas con un 47.7%, seguido por los negocios con
el 14.5% vy 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 participacién de mercado del canal tradicional es el 43%
(34% en tiendas, 4.6% en farmacias y 4.4% en negocios); el 57%

restante corresponde a las compras realizadas en los autoservicios.

o En Quito la participacion de mercado del canal tradicional es el 65.3%
(50% en tiendas, 4.4% en farmacias y 10.6% en negocios); el 34.7%

restante corresponde a las compras realizadas en los autoservicios.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Necesidad de Informacion

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

se encuentran dentro de nuestro mercado meta, acerca del jabon Pro—ActivE y

sus competidores.

3.2. Objetivos de la Investigacion

3.2.11 . Objetivos Generales

Determinar la percepcion que tienen los consumidores acerca del jabon
Pro—ActivE.

3.2.2. Objetivos Especificos

]

Q

Identificar los tipos de jabones que compran los consumidores.
Determinar la cantidad aproximada de jabones que adquieren y qué
marcas.

Determinar la razén por la cual adquieren determinado tipo de jabdn.
Identificar cuales son las cualidades mas importantes que debe tener un
jabon.

Establecer los motivos por el cual las personas no compraron jabén
Pro—ActivE.

3.3. Diseno de la Investigacion y fuentes de datos

La metodologia que se aplicd para la obtenciéon de esta informacion, fue por

medio de una encuesta bien estructurada, donde los datos fueron recolectados

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

amas de casa que salian una vez finalizadas sus compras.
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3.4. Procedimiento para la recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos visitamos los diferentes supermercados de la
ciudad de Guayaquil, seleccionando éstos de acuerdo al segmento al que esta
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 Entrerios, Ceibos, Mi Comisariato Domingo Comin, Mi Comisariato
del Puerto y Mi Comisariato de la 9 de Octubre.

3.5. Diseno de la muestra
Debido al segmento al que se encuentra dirigido Jabon Pro—ActivE, esto es,
clase media tipica y media alta, hemos determinado la poblacién como infinita,

obteniendo asi por medio de la férmula:

cg’P

eZ

Sigma: Nivel de confianza.

P: Probabilidad de ocurrencia.

CIB ESPOL

Q: Probabilidad de no ocurrencia.

e: Margen de error, 5%

Con un nivel de confianza del 95%, y una probabilidad de 50% de ocurrencia y
no ocurrencia y el 5% de margen de error, el tamafo de la muestra (n) que
arrojé como resultado la formula para realizar las encuestas es de 384.16
encuestas, sin embargo, hemos realizado 400 encuestas tomando en
consideracion que algunas personas no hayan contestado las preguntas con la
debida seriedad y sinceridad que esta investigacion necesitaba.
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3.6. Analisis Cuantitativo
Con los resultados obtenidos en la encuesta, podemos sacar las siguientes

conclusiones:

Pregunta 1: Qué tipo de jab6én acaba de comprar?

Tabla 3.1 Tipo de jabén comprado

Frecuencia %
Antibacterial 286 65,45%
Belleza 125 28,60%
Infantil 23 5,26%
Econéomico 3 0,69%
TOTAL 437 1

Autores: Jose Luis Dumani / Alex San Andrés

Grafico 3.1 Tipo de jabon comprado en porcentajes
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Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

En la primera pregunta como podemos observar el 65.45% de los encuestados
compré un jabon antibacterial, lo cual indica que este comportamiento es muy
similar al porcentaje que representa el segmento antibacterial con respecto al
mercado total de jabones, el mismo que muestra que en la actualidad las
personas prefieren comprar este tipo de jabon y en segundo lugar un jabon

cosmeético o de belleza.
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Pregunta 2: Qué marca y que cantidad compro?

Tabla 3.2 Marcas y cantidades de jabones comprados

33

Marca Frecuencia Cantidad | Promedio o %
Comprada Comprada | de Compra " | Particip.
Protex 199 553 2.78 3 41.45%
Pro-ActivE 88 342 3.89 4 25.64%
Dove 45 125 2.78 3 9.37%
Palmolive 49 123 251 3 9.22%
Lux 28 63 2.25 2 4.72%
Felce Azurra 15 50 3.99 | 3.75%
J&J 14 39 2.79 3 2.92%
Rexona ¥ 20 2.86 | 1.50%
Angelino 3 9 3.00 3 0.67%
Sandy 3 5 1.67 2 0.37%
Sulfuroso 1 3 3.00 3 0.22%
Glicerina [ 2 2.00 2 0.15%
TOTAL 453 1334 2.94 3 1

Autores: Jose Luis Dumani / Alex San Andrés

Grafico 3.2 Eleccion de jab6én por marca
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Como podemos apreciar en el cuadro, los jabones mas comprados son los

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

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

pues 199 personas afirmaron haber comprado dicho jabén representando un

>
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49.75% de las 400 personas encuestadas; en segundo lugar tenemos con el
22% a jabon Pro-ActivE, pues fue adquirido por 88 personas y en tercer lugar
jabon Palmolive con el 12.25%.

En cuanto a la cantidad comprada por marca no existen mayores cambios,
pues Protex sigue siendo el lider con el 41.45% de todos los jabones
comprados, luego Pro-ActivE con 25.64% y en tercer lugar Dove con el 9.37%
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.

Grafico 3.3 Cantidad de jabones comprada por marca
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Autores: José Luis Dumani/ Alex San Andrés
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Pregunta 3: Porqué motivo adquirié este jabén?

Tabla 3.3 Motivos para compra de jabon

Frecuencia %
Promocion 142 28,51%
Beneficios 135 27 11%
Fragancia [4:) 15,86%
Durabilidad 65 13,05%
Costumbre 54 10,84%
Precio 23 4,62%

TOTAL 498 1

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés CIB - ESPOL

Grafico 3.4 Motivos para compra de jabon
Frecuencia

Promocion Beneficios Fragancia Durabilidad Costumbre Precio

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Grafico 3.5 Motivos para compra de jabén en porcentajes
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Esta pregunta tuvo como objetivo permitirmos identificar qué motivé a los
compradores a adquirir el jabén descrito en la pregunta anterior, teniendo asi
que el 28.51% de los encuestados indicé que las promociones vigentes en los
autoservicios fueron el factor primordial al momento de la decision de compra;
un 27.11% indicd que si se percataban de los benéficos de cada jabon antes
de realizar la compra; el 15.86% compra el producto por su fragancia, el
13.05% por la durabilidad del mismo, es decir, su duracién; el 10.84% lo
adquiere por costumbre y tan solo el 4.62% se percata del precio para tomar la
decisién de compra entre la amplia gama de jabones.

Cabe indicar que en esta pregunta las personas no sélo marcaban una opcion
sino que podian marcar mas de una, es decir, que podian contestar que

decidian comprar uno u otro jabén por varios motivos.

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

mas importante y 6 la menos importante

Tabla 3.4 Importancia de las cualidades de un jabén

Frecuencia Orden de
1 2 3 4 5 6 HERLEE: Importancia
Promocién 144 41 53 42 82 26 388 1
Beneficios 122 58 69 59 74 13 395 2
Fragancia 90 67 96 83 41 12 389 3
Durabilidad 71 90 52 80 74 18 385 4
Precio 49 114 79 60 58 29 389 5
Costumbre 41 16 21 20 15 275 388 6
TOTAL| 517 386 370 344 344 373

Autores: José Luis 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 jabon
en particular.

Como se aprecia claramente en la tabla que detalla la tabulacion de esta
pregunta, hemos determinado el orden de importancia de cada atributo
tomando en cuenta solo la columna 1, la cual representa la calificacion mas alta
de cada uno de ellos.


Guest
Rectangle


37

Grafico 3.6 Importancia de las cualidades de un jabén
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Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Debido al apuro que tenian 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 calificacion a cada
uno de ellos; en otros casos le otorgaban la misma calificacion 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 cuéles de estos atributos
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 compré jabén Pro-ActivE?
La dltima pregunta de esta encuesta consistia en determinar las razones por la
cual las personas no habian comprado jabén Pro-ActivE, los resultados fueron

los siguientes:
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Grafico 3.7 Motivos por el cual no compran iabon Pro-ActivE
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Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

Grafico 3.8 Motivos por el cual no compran jabon Pro - ActivE en porcentajes
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Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

El 26.63% determiné que no compraron jabon Pro-ActivE porque prefirieron
comprar un producto de la competencia ya que éste tenia una promociéon que
acaparo su atencion; el 15.58% no lo hizo debido a la fidelidad que mantienen
con su actual jabon; un 13.88% no lo adquirié debido al empaque del producto;
el 9.35% encuentra en la durabilidad del producto un motivo para no comprarlo;
un 9.07% indicé que no compraba jabéon Pro-ActivE debido a su fragancia y un
igual porcentaje opind que los beneficios del producto no eran creibles;
finalmente tenemos que tan solo un 1.70% no lo adquiere debido a su precio.

Si alguna persona tenia un motivo diferente por el cual no compraba jabon Pro-
ActivE y este no estaba dentro de las opciones, podia decirnos su motivo y era

anotado dentro de la opcion “Otros”.
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El 26.63% determind que no compraron jabén Pro-ActivE porque prefirieron
comprar un producto de la competencia ya que éste tenia una promocioén que
acaparo su atencion; el 15.58% no lo hizo debido a la fidelidad que mantienen
con su actual jabon; un 13.88% no lo adquirié debido al empaque del producto;
el 9.35% encuentra en la durabilidad del producto un motivo para no comprarlo;
un 9.07% indico que no compraba jabén Pro-ActivE debido a su fragancia y un
igual porcentaje opiné que los beneficios del producto no eran creibles;
finalmente tenemos que tan solo un 1.70% no lo adquiere debido a su precio.
Si alguna persona tenia un motivo diferente por el cual no compraba jabén Pro-
ActivE y este no estaba dentro de las opciones, podia decirnos su motivo y era
,r»”'énotado dentro de la opcion “Otros”.

El 14.73% marco esta casilla y dentro de los motivos por el cual decidieron

comprar el producto de la competencia estan los siguientes:

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

Motivos Frecuencia
No lo ha Usado 19
Tambien Compra 15
No lo vié / No ha visto 7
No le gusta 6

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

3.7. Analisis Cualitativo

Para el andlisis cualitativo, ademas de las opiniones recogidas, es decir, los
diferentes puntos de vista 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 jabon Pro-ActivE.

El objetivo principal en este focus group era evaluar la percepcion del jabén

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

1. La promesa de los jabones antibacteriales y su humectacion.
2. Comunicacion

3. Efecto de las promociones en los consumidores.
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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
mayoria de las amas de casa compran el producto que se encuentra en
promocion.

» La mayoria de amas de casa concuerdan que el jabon ideal es aquel
que desinfecte, tenga buena fragancia y que humecte la piel, las cuales
son consideradas las cualidades mas importantes del producto. Ante
esta opinion, algunas aseguran que no existe un jabén antibacterial que
vaya de la mano con las cualidades anteriormente descritas, es decir,
que no existe un jabon 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 quimicos, por ejemplo; la

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

Por marcas individuales tenemos:

Protex

Como aspectos positivos

= Tiene fuerte presencia de marca.

= Es considerado el parametro de la categoria; es decir, es la primera
marca que se viene a la mente al decir jabén antibacterial. (Top of Mind)

*= Se tiene una percepcion de que Protex tiene mucha publicidad.

* Tiene una fuerte imagen de marca establecida; es considerado el
pionero de la categoria.

= Las amas de casa consideran que cumple con la promesa, producto de
la excesiva publicidad; es decir, credibilidad que cumple.
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Aspectos Negativos
= Es considerado un jabon muy fuerte

o Porsuolor
o Reseca la piel; es decir, cero humectacion
= La mayoria conoce las variedades del jabén, pero no las recuerdan o
consideran escasa la mencién de piel delicada.

Comunicacion de la Publicidad

= Casitodas las amas de casa recuerdan los comerciales de jabon Protex
y los elementos que en él aparecen como por ejemplo: el ascensor, la
basura /trampolin, el ejercicio / gimnasio, el banco y la familia con el nifo
y la palomita.

= Consideran que el mensaje es claro y directo pues utilizan palabras
como: barrera, capa y proteccion contra las bacterias.

= Se cree que la dramatizacion es impactante, que refleja la realidad y

muy pocas lo consideran repulsivo.

Por otro lado, hemos analizado los mismos aspectos para el jabon
Pro-ActivE , de donde obtuvimos las siguientes respuestas:

Pro — ActivE

Como aspectos positivos

» 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 percepcién de novedad y poca publicidad.
= Imagen de marca poco establecida.
= Pro-ActivE tiene una percepcion de “Me Too”
= “Es como Protex, antibacterial”
» Algunas lo consideran una copia barata o versién econémica
de Protex.
= En cuanto al beneficio, algunas si logran asociar el producto con la
vitamina E
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» Lo consideran un poco mas suave que Protex y que lo pueden usar las
mujeres y los ninos.

= Existe cierta duda sobre la fuerza de promesa antibacterial.

= La Mayoria tiene poca percepcion acerca de las variedades del jabon
Pro-ActivE

Comunicacion de la Publicidad

* Hubo una recordacién limitada y confusa, por ejemplo: “Se ve las
bacterias en codos, manos...No, eso es Protex”
» Solo algunas lograron una mayor recordacion e identificacion de algunos

elementos narrativos como:

o Familia con el bebé
o Presencia de la vitamina E

o Chicadela TV con el nifio

o Seiora con esposo POLITECHICA DE 41TOR
CIB - ESPOL
= Consideran que el mensaje es ambiguo:
o Racionalizan humectacion con suavidad por la vitamina E y el

nifio pero, existe duda sobre proteccion.

En términos generales, Pro-ActivE no comunica el beneficio especifico del
producto ya que las personas no perciben en la publicidad el planteamiento de
la problematica e inclusive existe una comparacion del producto con el

segmento cosmético.

Luego de analizar cada producto de manera individual, procedimos a realizar
una comparacion entre ambas marcas, es decir, como ven al jabén Pro —
Active en el mercado con respecto a Protex; los resultados fueron los

siguientes:

= Percepcién de menos ruido en el mercado
o Posterior

o Menor “comercializacion”: Publicidad, Promocién.
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= Se tiene la percepcién de Me Too econémico, es decir, algunas opinan
que es la versidon econdémica de Protex.
= En cuanto el empaque, algunas afirman:
o Parecido al de Protex.
o Necesita mas informacién sobre humectacion

o Menos llamativo, menos antibacterial, menos tosco.

= En la comunicacion:
o Es menos impactante con relacion a la categoria antibacterial por
la dramatizacioén y el producto en uso.
o Poca percepcion de beneficio especifico; antibacterial +
hidratante

= Debilidad para crear recordacion e imagen de marca.

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 generico.

= La marca se beneficia de una imagen fuerte
o Percepcion clara de los atributos del producto.
o Percepcion de una actividad comercial importante (publicidad y
promociones).

o Alta recordacion publicitaria que genera agrado e identificacion.

= Pro-ActivE esta percibido como un Me Too de Protex Q)s\g,oz

o Posterioridad en el mercado. *
o Menos actividad comercial (publicidad, promociones). g%
o Ausencia de posicionamiento claro. e

POLITECHTCA DEL LITORA
1

o Existe cierto riesgo de compra sélo por el precio. CIB - ESPOL


Guest
Rectangle


44

= Frente a la comunicacién impactante de Protex, la comunicacion de
Pro-ActivE no logra establecer su imagen de “competidor’en el
segmento antibacterial.
o La marca no esta establecida como un competidor fuerte en la
categoria antibacterial.
o La caracteristica de hidratacion, en lugar de ser percibida como
un beneficio adicional, contribuye a generar cierta duda sobre la

legitimidad de la marca en la categoria.

= Adicionalmente, otros elementos pueden contribuir a la falta de
definicion de la marca con relacién a Protex y a la categoria:
o Cierto parecido en el nombre.
o Cierto parecido en el empaque, particularmente en situacion de
promociones frecuentes.
o Ciertas caracteristicas de “suavidad” en empaque de Pro-ActivE
= Tamafo de la Marca
= Disefio curvo de la promesa “Elimina las bacterias y
suaviza la Piel”
o Una agresividad real por parte de Protex en publicidad vy

promociones.

Frente a esto, es importante para Pro-ActivE fortalecer su imagen, ¢como?, lo
veremos a continuacion en el disefio del plan estratégico para el proximo afio.
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CAPITULO 5: Pian de Mercadeo

5.1. Objetivo de ventas
Nuestro objetivo de ventas para el afo 2003 es incrementar la venta de
toneladas de jabén en un 30%, es decir 1,500 toneladas, 300 mas que el afo

anterior.

5.2. Mercados Meta

5.2.1. Mercado Meta (Pro-Active Piel Normal, Piel Seca, Piel
Delicada, Maxima Proteccion y Fresh)

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

tipico — medio alto, que se preocupan de brindar una proteccion a cada

uno de sus integrantes, ademas de mantener su piel limpia y tersa.

5.2.2. Mercado Meta (Pro-ActivE Kids)

Dirigido a los nifios y nifias mayores de 3 afnos cuyos padres de familia
pertenezcan a la clase media, media alta y alta, que se preocupan de
brindar una proteccién a su familia, con una divertida y novedosa

presentacion.

5.3. Estrategias de Mercadeo

Para el afio 2003 jabdn Pro-ActivE empleara 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 directamente al
lider, se realizara 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 jabon Pro-ActivE no es simplemente un jabén
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antibacterial sino que a su vez humecta la piel. Se enfatizaran los
beneficios que brindan la vitamina E en humectacion y Triclosan en
antibacterial.

Aprovechando que el lider del mercado es elaborado por una empresa
multinacional y por consiguiente es dificil que entre en una guerra de
precios, tomaremos como ventaja nuestro precio de venta, el mismo que
puede ser manipulado por ser fabricado localmente.

Se espera una reaccion inmediata de la competencia con publicidad
masiva, sin embargo, esta sera contrarrestada igualmente con

publicidad y promociones puntuales en los autoservicios.

5.3.2. Estrategias de Crecimiento Intensivo

Figura 5.1 Estrategia de crecimiento intensivo a emplearse

Productos Productos
Actuales Nuevos
DESARROLLO DE oy
Metcados FENTRACION DE PRODUCTOS Wm
Actuales MERCADO CIB -

Pro-ActivE Kids
Pro-ActivE Fresh

Nuevos DESARROLLO DE

Mercados MERCADO DIVERSIFICACION

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

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

se caracteriza por:

a

0O o0 B H

Anadir caracteristicas a los productos.

Extension de la gama de productos.

Rejuvenecimiento de la linea de productos.

Mejora de la calidad.

Desarrollo de las ventas en mercados existentes con productos nuevos
0 mejorados; es asi que en Noviembre del 2002, Mercantil Garzozi lanzé

al mercado 2 nuevas variantes para desarrollar las ventas e incrementar
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su participacién de mercado; estas variantes son: Pro-ActivE Kids y
Pro-ActivE Fresh.
En el mercado infantii Johnson’s es el lider; sin embargo, el segmento
antibacterial para nifios no esta 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 beneficio de ser un jabén antibacterial.

5.4. Marketing mix
5.4.1. Producto

aQ JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL NORMAL(Color Blanco)
Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su formula combina

Triclosan, el bactericida mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL SECA (Color Beige)

Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su formula combina
Triclosan, el bactericida mas eficaz con una mayor dosis de la hidratante
Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-PIEL DELICADA(Color Rosado)
Es el jabon completo para este tipo de piel y cutis. Su formula combina

Triclosan regulado, el bactericida mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE-MAXIMA PROTECCION(Color Verde)
Es el jabon completo para personas activas y de mayor exposicién a las
bacterias. Su férmula combina una mayor dosis de Triclosan, el bactericida

mas eficaz con la hidratante Vitamina E.

0 JABON ANTIBACTERIAL HIDRATANTE - PRO - ACTIVE FRESH(Color Azul)
Es un jabon antibacterial hidratante, que no reseca la piel. Tiene una

fragancia que brinda una sensacion 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 jabon tiene una fragancia cosmética que gusta a los nifios haciendo

agradable el bafo. Estd segmentado por fragancia y es aprobado por la

sociedad ecuatoriana de dermatologia.

Tamano:

35 gramos, utilizado para los muestreos y promociones.

125 gramos de venta al publico.

5.4.2. Precios:

Tabla 5.1 Precios jabon Pro — ActivE 2002 - 2003

. ‘ Precio 12%
Jabén Cont. |Embalaje Detallista P.V.P P.V.P+IVA
Jabén Piel Seca,
Normal, Delicada y 35 gr. 210 $0.16 $0.18 $0.20
Maxima Proteccién
Piel Normal, Piel Seca,
Piel Delicada y 125 gr. 48 0.48 0.54 0.60
Maxima Proteccion
Pro — ActivE Fresh 125 gr. 48 0.48 0.54 0.60
Pro — ActivE Pechicle | 125 gr. 48 0.64 0.71 0.80
Pro — ActivE Locuva | 125 gr. 48 0.64 0.71 0.80
Pro — ActivE Cocholate | 125 gr. 48 0.64 0.71 0.80

Fuente: Mercantil Garzozi & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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Figura 5.2 Logistica de distribucion de Pro — ActivE, 2002 — 2003

MERCANTIL
GARZOZI &
Autoservicios Mayoristas Distribuidores
! | ; L
Consumidor Minoristas Minoristas Mayoristas
final
l Y
Consumidor Consumidor Minoristas
final final
v
Consumidor
final
1 NIVEL 2 NIVELES 2 NIVELES 3 NIVELES

Fuente: Mercantil Garzozi & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

5.4.4. Promociones

5.4.41.

Locales Mayoristas

Promocion de Ventas

Para este afio se continuaran empleando las mismas promociones
dentro de los locales mayoristas como son:
o Elcamino de la suerte
o Dispare Ud. o disparo yo
o Ruleta ganadora
o Juégatela con Pro-ActivE

Pares

6]
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Estas promociones han dado buenos resultados desde su
implementacién ya que los participantes consideran que ademas de
llevar mas productos para su reventa, los mismos los ayudan para
desestresarse y divertirse dentro del lugar de compra.

Promociones al consumidor

Se realizaran 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 Promocion 1 a realizarse

Ciudad: Salinas

Nombre de la actividad: Zona Fresh
Producto Pro-ActivE Fresh
Tipo de Actividad: Muestreo

Mes de Actividad: Febrero

Objetivo: *Crear recordacién de marca.
*Consumidores prueben la calidad el jabén Pro-ActivE Fresh.
Reason Why: *Para estimular la compra

*Prueba de Producto

Descripcion de la actividad

Duracién

Se va a muestrear jabon proactive fresh de 35gr durante Febrero,
a lo largo de Chipipe y San Lorenzo .Tomaremos una zona de la
playa con parasoles "Fresh", la cual se utilizara para uso del
producto.

10 dias durantes los fines de semana hasta Carnaval

INVERSION TOTAL

Cant.Estimada | Cst/Un. Est. | Estimado | Cant. A | Cost/Unid. A

A . IMPULSADORAS

- Salario 6 $25,00( $1.500,00

- Uniformes 6 $15,00 $90,00
B. MATERIAL POP

- Afiches
Flyers (Volantes informativos)

- Habladores
C.MUESTREO

- Producto 50.000 0.08| $4.000,00

- Canastas

- Otros:
D.OTROS
ducha 1 $300.00(  $300,00
Parasoles 50 $1500[ $750,00
Adit. (10%)

10% $664,00

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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Cuadro 5.2 Promocion 2 a realizarse

Ciudad:

Guayaquil, Quito y Cuenca

Nombre de la actividad:

Hacia un nuevo estilo de vida

Productos:

Pro-ActivE Fresh y Kids

Tipo de Actividad:

Charlas/ Muestreo

Mes de Actividad:

Marzo, Junio, Septiembre y Diciembre

Objetivo: *Consumidores prueben la calidad el jabén 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.

Descripcién de la actividad

Se tendra una impulsadora vestida de doctora dando a Conocer el
producto y explicando los beneficios del producto, luego hara la entrega
de muestras de jabon Pro-ActivE de 35 gr.

El Dr. Albuja dictard charlas de salud, indicando la importancia de
utilizar el jabon antibacterial recomendado: Pro-ActivE

Promocion al Consumidor

Cam.ELvtimad Cst/Un. Est. | Estimado C'ost/Um'd.A

A.IMPULSADORAS

- Salario

- Uniformes

B.MATERIAL POP

- Afiches

Flyers (Volantes infromativos)

-Habladores

C.MUESTREO

- Producto

20.000 0.08]  $1.600,00

- Canastas

- Otros:

D.OTROS

Charla nuevo Estilo de Vida

4 meses $1.200,00

$4.800,00

- Merchandisers

Adit. 10%)

10% $640,00

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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Cuadro 5.3 Promocion 3 a realizarse

Ciudad:

Nivel Nacional

Nombre de la actividad:

Pro-ActivE Kids visita tu escuela

Producto

Pro-ActivE Kids

Tipo de Actividad:

Muestreo en Escuelas

Mes de Actividad:

Guayaquil y Manta en Mayo; Quito, Cuenca y Ambato en Octubre

Objetivo: Crear recordacion y fidelidad de marca.
Asociacién de producto con cancion y personajes
Reason Why: Para estimular la compra

Descripcion de la actividad

*Se contara con una impulsadora vestida de doctora dando a
conocer el producto y explicando los beneficios del jabén, luego se
hari entrega de muestras de Jabdn Pro-ActivE de 35 gr.

*Durante el acto, los 3 mufiecos que identifican cada variante de Pro-
ActivE Kids bailardn la cancion con los nifios y se realizarin
concursos didacticos. *Fl
Plan se realizara 3 dias por agencia en las principales escuelas de
cada ciudad.

Promocion al Consumidor
Cant.Estimada |Cst/Un. Est.

Esimada ' Cant.A st/UnidA

A.IMPULSADORAS

- Salario

24 $10,00 $720,00

- Uniformes

$0,00

B. MATERIAL POP

- Afiches

Flyers (Volantes informativos)

- Habladores

C.MUESTREO

- Producto

50.000 0.08 $4.000,00

- Canastas

- Otros:

D.OTROS

Muiecos

3 $333,00

$1.000,00

Adit. (10%)
INVERSION TOTAL

$572,00
$6292,00

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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Cuadro 5.4 Promocion 4 a realizarse

Ciudad: Guayaquil y Quito

Nombre de la actividad: Descubre el jabén completo

Productos Pro-ActivE Fresh y Kids

Tipo de Actividad: Muestreo en Autoservicios

Mes de Actividad: Abril y Julio

Objetivo: Consumidores prueben la calidad el jabon Proactive Kids y Fresh.

Reason Why: Para estimular la compra, ganar espacio en perchas e incrementar las ventas.

Descripcion de la actividad  |Se ubicara estrategicamente un lavamanos para que las personas prueben los
productos, se entregarin muestras de jabén Pro-ActivE de 35 gr.en los
supermercados

sumidor

~ Estimado

A.IMPULSADORAS

- Salario

- Uniformes

8 $15,00 $120,00

B. MATERIAL POP

- Afiches

Flyers (Volantes infromativos)

- Habladores

|C. MUESTREO

- Producto

20.000 0.08 $1.600,00

- Canastas

- Otros:

D.OTROS

Lavamanos

2 $300,00 $600,00

- Merchandisers

Adit. (10%)
INVERSION TOTAL

$2.552.00

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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5.4.4.2. Publicidad

Se realizaran comerciales testimoniales segmentados, en la costa el
doctor Enrique Uraga y en la sierra el doctor Galo Montenegro,
ambos dermatdlogos de gran prestigio, hablaran de la importancia
del uso de un jabén antibacterial, especificamente jabon Pro-ActivE
y los beneficios de sus ingredientes como son la vitamina E y el

triclosan.

5.4.4.3. Merchandising

Una vez solucionado el problema con la cadena de supermercados
Mi Comisariato, este afio se negociaran mejores espacios en perchas
dentro de todos los autoservicios, incluyendo la cadena Supermaxi,
Comercial Celiy EI Conquistador.

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

Se seguira la siguiente técnica para la ubicacion de los productos en

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

Cuadro 5.5 Técnica para la colocacion de productos en perchas

v

v

v

UBICACION PRIORIDAD POR DEMANDA
Sobre la vista Nivel 2 (Bueno)
Ala Vista Nivel 1 (Max. Aceptacion)
A la Mano Nivel 3 (Aceptable)
Bajo la Mano Nivel 4 (Bajo)

Adicionalmente se elaborara material publicitario P.O.P. con ia finalidad

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

de venta como en las diversas promociones anteriormente planteadas; a
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continuacion presentamos el detalle de material publicitario a elaborar

con sus respectivos costos de elaboracion:

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

Ciudad:

__ Material POP.

ie acoa

Nombre de la actividad:

Material POP Y Articulos Promocionales

Tipo de Actividad:

Mes de Actividad:

Enero a Diciembre 2003

Objetivo:

Exhibicion de la marca

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés

N0 Cunt.Estimada | Cst/Un. Est. | Estimado
Quick screen Fresh 2 $200,00 $400,00
Quick screen Kids 2 $200,00 $400,00
Afiches Fresh 3.000 $0,25 $750,00
Afiches Kids 3.000 $0,25 $750,00
Habladores Kids 8.000 $0,13 $1.040,00
Habladores fresh 8.000 $0,13 $1.040,00|
Lanzachorros paquetes Kids 5.000 0,30 $1.500,00}
Adit. (10%) $588,00

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

posee actualmente la companiia, pues este afio se promocionaran mayormente

las nuevas variantes como son Pro-Active Kids con sus tres variantes y Pro —

ActivE Fresh.

Los lanza chorros a elaborarse son pequefios juguetes que incluiran en los
paquetes promocionales 3x2 de Pro-ActivE Kids para que los nifios jueguen

durante el bafo.
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1 2 3 4 5

INGRESOS

Ingreso por ventas 1,084,556.63 1,843,746.27 3,134,368.66 5,328,426.72 9,058,325.43
TOTAL INGRESQOS 1,084,556.63 1,843,746.27 3,134,368.66 5,328,426.72 9,058,325.43
EGRESOS

Gastos de Publicidad 234,880.00 280,680.00 335,640.00 401,592.00 480,734.40
Radio 9,000.00 10,800.00 12,960.00 15,552.00 18,662.40
Televisiéon 220,000.00 264,000.00 316,800.00 380,160.00 456,192.00
Quick Screen Fresh 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Quick Screen Kids 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Afiches Fresh 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00
Afiches Kids 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00
Habladores Fresh 1,040.00 1,040.00 1,040.00 1,040.00 1,040.00
Habladores Kids 1,040.00 1,040.00 1,040.00 1,040.00 1,040.00
Lanzachorros paquetes Kids 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos de Promocion 20,960.00 23,954.00 27,471.40 31,609.34 36,483.63
Impulsadoras 2,220.00 2,220.00 2,220.00 2,220.00 2,220.00
Muestreo 11,200.00 13,440.00 16,128.00 19,353.60 23,224.32
Otros 7,540.00 8,294.00 9,123.40 10,035.74 11,039.31
TOTAL EGRESOS 255,840.00 304,634.00 363,111.40 433,201.34 517,218.03
Excedente/ Déficit 828,716.63 1,539,112.27 2,771,257.26 4,895,225.38 8,541,107.40

El flujo de caja se lo ha proyectado anualmente tomando en cuenta un
incremento del 20% en los gastos de publicidad mediante cufas radiales y un
30% de pautaje en television; 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 la inflacion, 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 jabon Pro-ActivE ingres6 al mercado hace dos afios y medio, no

podemos realizar estadisticas mensuales o anuales de crecimiento en sus
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ventas o peor aun 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 Jabdn
Pro-ActivE pues se trata igualmente de un producto de aseo personal y con
procesos de decision 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 30% aproximadamente; sin embargo, cuando se llevan a cabo
promociones acompafnadas con publicidad ya sean estas en radio o television,
las ventas suelen duplicarse durante el periodo de duracién de la misma, es
decir, un incremento del 100%.

Para la elaboracién del flujo de caja de este proyecto, se estimé un crecimiento
anual en ventas del 70% como resultado de las promociones a realizarse
durante cada afio.
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Anexo 2

Modelo de Encuesta realizada

Fecha: Numero de integrantes
Sexo de la familia:
Edad: Profesion:

1.- Qué tipo de jabén acaba de comprar?

Belleza D Antibacterial l:] Infantil D Economico |:|

2.- Qué marca y que cantidad compréo?

Marca Cantidad

3.- Porqué motivo adquirié este(os) jabén(es)?

Precio |:| Durabilidad [:] Promocion D
Fragancia [ ] Beneficios [] Costumbre [ ]
Otros

4.- Del 1 al 6 califique las cualidades de un jabon, donde 1 es la mas
importante y 6 la menos importante

Precio
Fragancia
Durabilidad
Beneficios
Promocion
Costumbre

IRENNN

5.- Porqué no comproé jabon Pro - Active?

Precio [ ] Durabilidad [_] Promocion [ ]
Fragancia [_ ] Beneficios [ ] cCostumbre [ _]
Empaque [ ] oOtros
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Anexo 3

El Mercado en cifras

Valor del Mercado total Aio 2001:
En Toneladas:
4,866 toneladas aproximadamente (13.26% mas vs. 2000)

En dolares:

20 Millones aproximadamente (19% mas vs. 2000)

Fuente: IPSA, Enero a Junio; Enero a Diciembre proyeccion, 2001

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

Fuente: IPSA, Enero a Junio; Enero a Diciembre proyeccién, 2001

Participacién de Mercado actual aproximada dentro del segmento
antibacterial: 40% (2002)

™

o
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Anexo 4

Estadisticas de ventas totales en Toneladas y dolares

Ventas Totales en Dolares

2001 2002 Crecimiento Est. 2003
Enero 228,354.12 237133331 4.02% 360,000.00
Febrero 45,868.81 276,780.14| 503.42% 432,000.00
Marzo 301,578.73 320,371.33 623% 360,000.00
Abril 367,237.24 319,551.50 -12.98% 360,000.00
Mayo 270,033.26 296,036.57 9.63% 384,000.00
Junio 202,048.56 266,055.55 31.68% 408,000.00
Julio 129,588.86 276,963.38( 113.72% 408,000.00
Agosto 221,084.06 304,328.91 37.65% 384,000.00
Septiembre 188,339.14 291,704.13 54.88% 360,000.00
Octubre 181,441.75 335,345.65 84.82% 408,000.00
Noviembre 221,726.96 332,130.76 49.79% 360,000.00
Diciembre 155,015.74 266,642.14 72.01% 384,000.00
Total| 2,512,317.23| 3,523,443.37 40.25% 4,608,000.00
Fuente: Mercantil Garzozi & Garbu
Autores: José Luis Dumani / Alex San Andreés
Ventas Totales en Toneladas
2001 2002 Crecimiento Est. 2003
Enero 96.79 95.71 -1.12% 150
Febrero 18.70 11847 533.53% 180
Marzo 125.84 130.67 3.84% 150
Abril 156.25 12725 -18.56% 150
Mayo 11495 128.24 11.56% 160
Junio 68.28 113.54 66.29% 170
Julio 2531 109.98 334.53% 170
Agosto 90.09 126.97 40.94 % 160
Septiembre 75.78 117.95 55.65% 150
Octubre 75.07 145.52 93.85% 170
Noviembre 87.65 145.54 66.05% 160
Diciembre 61.85 109.61 T122% 150
Total 996.56 1469 45 4745% 1920

Fuente: Mercantil Garzozi & Garbu

Autores: José Luis Dumani / Alex San Andrés
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