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RESUMEN

Procter & Gamble, compaiiia que recientemente adquirié Gillette y las marcas
que ésta comercializaba se encuentra en la necesidad de ampliar su gama de

productos para hacerle frente a la competencia.

La tendencia en el mundo actual es el cuidado personal, tanto de la
apariencia fisica como de la salud interna por lo que la innovacion en la
categoria de cepillos dentales se dirige por los cepillos dentales a bateria. En

el caso de Procter & Gamble, los cepillos Oral B.

Los objetivos del proyecto son crear un producto innovador, que cumpla con
las demandas de los consumidores y que logre posicionar a la marca Oral B

sobre la competencia, ya que ésta tiene un muy buen posicionamiento.

Se elaborard un plan de mercadeo adecuado para la introduccion del
producto al mercado, el cual se basaré en la consecucion de los objetivos
planteados, mediante la utilizacion de todos los recursos que se encuentren
disponibles incluyendo el factor humano y el desarrollo de todo su potencial

asi como también el del mercado.
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Se desarrollaron las siguientes estrategias que conllevan al cumplimiento de
los objetivos establecidos dentro del proyecto:

¢ Alianza estratégica con los canales de distribucidn

e Plan publicitario a largo plazo

e Diferenciacion de producto

Se realizara una inversién publicitaria considerable para ingresar al mercado
por motivo de lanzamiento del producto y se mantendra una publicidad
constante durante los siguientes aflos en plazas estratégicas. Se considera de
gran efectividad los medios alternativos que serviran de apoyo a los medios

tradicionales que tienen resultados ya comprobados.

El andlisis financiero fue elaborado tomando informacién de ventas de la
competencia en la misma linea de producto, considerando proyecciones
futuras de crecimiento en ventas y gasto publicitario proyectado. Especial
consideracion se tuvo con el presupuesto publicitario y su impacto en las
utilidades de la empresa. Se realizaron también analisis de escenarios, para
comprobar que aun en un escenario desfavorable, a largo plazo los

resultados en las utilidades son positivos.
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CAPITULO I

INTRODUCCION

En el mundo entero, el mercado de cepillos dentales representa mas de 6
billones de ddlares al afio para los productores (1996). En el Ecuador la

industria representé $9'000.000 para el afio 2005.

El crecimiento que se ha venido dando en la categoria de cepillos dentales ha
sido en promedio 10% anual en los Ultimos diez afios, repartido entre los
cepillos dentales manuales y los cepillos dentales a bateria, teniendo una

caida en el afio 2003 el crecimiento de éste (ltimo.

Existe todavia la posibilidad de crecimiento en la categoria debido a que el
consumo per capita mundial es de 0,8 cepillos al afio (1995), mientras lo
recomendado es de 4 unidades consumidas anualmente per capita, es decir,
cambio de cepillo dental cada tres meses. En el Ecuador, el consumo per

capita de cepillos dentales es de 0,7 (2005).

El presente proyecto de mejoramiento de la categoria de cepillos dentales a

bateria aplicado a la marca Oral B es un trabajo que se base primordialmente

= i
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en las opciones que se brindan actualmente en el mercado dentro de esta
categoria de productos. Se tomd como objetivo de estudio a la marca Oral B

ya que en el pais no es lider en la categoria de cepillos dentales.

El mercado de cepillos dentales poco a poco ha ido creciendo en el pais,
mediante la mejora e innovacion en el producto. Para generar consumo hay
que tener una estrategia de penetracion de mercado adecuada y de esta

manera lograr el consumo del producto.

Debido a la diversidad social de la poblacion local, se busca la manera mas
eficiente de llegar al mercado objetivo, mediante la introduccién eficiente en
puntos estratégicos de venta que seran identificados en los resultados de las

encuestas.

Como canales de distribucion se tomaran los mas representativos dentro de
los canales tradicionales de distribucion para este tipo de producto. De esta
manera el producto sera colocado dentro de los puntos mas convenientes de

los canales, lo que asegurara el éxito en el lanzamiento de este producto.

El plan estratégico y operativo de mercadeo se elaborara con el objetivo de

reconocer a nuestro mercado objetivo y establecer las estrategias que

=20 -
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anticipen las necesidades del mercado para que de esta manera se pueda

cumplir con las expectativas puestas en el producto.

El plan de mercadeo es poner en blanco y negro la visién de la compafiia
tomando decisiones que deriven en utilidades econdmicas, las mismas que

permitan cumplir esa vision en el tiempo.

Una de las mejores maneras de lograr una rapida aceptacion del nuevo
producto es teniendo a odontdlogos respaldando nuestro producto. También
se debe considerar una fuerte inversidén publicitaria ya que los consumidores
asocian a cepillos dentales con cremas dentales, lo que beneficia a la
competencia que tiene productos en las dos categorias comercializados bajo

la misma marca.

1.1 HISTORIA

Los primeros cepillos dentales eran conocidos como “palos o varas para
masticar” y eran hechos de pequeinas ramas de arboles que se machacaban
para ablandarlas. Uno de sus extremos era moldeado para llegar a un estado

puntiagudo y ser lo suficientemente suave para las encias.

=21 -
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Estos cepillos eran asperos y su resultado final era muy similar al de un palillo
de dientes. Existen todavia tribus de nativos de Australia y Africa que adn

usan estos cepillos para su cuidado oral.

Las civilizaciones antiguas utilizaban el cafion de una pluma de buitre para
limpiarse los dientes pero un efecto negativo de esto era que producia
halitosis en quienes lo utilizaban. Para contrarrestar la utilizacién de este
“cepillo” se utilizaba una pua de puercoespin porque, seglin se decia,
“mantenia los dientes firmes”. La civilizacion griega masajeaba sus dientes

con finos panos de lino un poco asperos.

El primer cepillo dental se construyd en 1498, cuando un emperador chino
inserté cerdas de pelo de puerco en un hueso, formando un cepillo ristico,
segun informacion proporcionada por la Asociacién Dental Estadounidense.
Se disputa el origen del cepillo dental con el hecho de cabello de cuero de

jabali de Liberia, el que se fijaba a un mango de bambd.

Como el cabello de jabali era muy duro, la poca gente del mundo occidental

que se cepillaba los dientes preferia hacerlo con cepillos fabricados con

cabello de caballo, el cual era mas suave que el cabello de jabali.

-5 .
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La civilizacion inglesa fue la que cred el primer cepillo dental moderno, ellos
estaban acostumbrados a utilizar los palillos dentales hechos de plumas de
ganso o en su defecto de cobre o plata. La creacion del primer cepillo dental
fue muy popular en toda Europa, de manera que las familias mas humildes
tambien tenian su cepillo dental, pero éste era compartido entre todos los

miembros de la familia.

En 1938 se introdujeron las cerdas de nylon, las que pasaron a remplazar al
pelo de cerdo. Pero estas cerdas no fueron populares por mucho tiempo ya
que eran muy duras y lastimaban las encias de las personas. Aunque se
fueron haciendo mejoras en el producto, las cerdas del mismo no satisfacian

a los consumidores por lo que la innovacién continud.

Desde esa época hasta la actualidad, han existido innovaciones las cuales
van desde cepillos dentales para nifios, adultos y personas de la tercera edad,
hasta cepillos manuales, a bateria y eléctricos, de la misma manera para

nifos, adultos y personas de la tercera edad.

En la actualidad una persona puede encontrar el tipo de cepillo dental

adecuado para sus necesidades debido a la gran variedad que se oferta en el
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mercado por lo que la innovacion constante en este tipo de producto es

requerida para encontrarse a la par de las exigencias de los consumidores.
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CAPITULO II

ANTECEDENTES

2.1 GENERALIDADES
Los programas profesionales de Oral B son la base de su estrategia y la vez,
la fuente de su fuerza en la categoria. La estrategia de la marca consiste en:
o Ofrecer excelente precio en los cepillos dentales, programas de auto
despacho ademas de incentivos por compras frecuentes
e Dentro de la categoria de cuidado oral ofrece una gran variedad de
productos desde cepillos dentales especializados hasta hilo dental e
instrumentos de utilizacion en consultorios de odontdlogos
e Programas intensivos en escuelas de odontologia para influenciar a
nuevos profesionales
e Cursos y seminarios sobre cepillos dentales, asi como muestreo masivo
como tambiéen informacién técnica sobre el producto
e Publicidad enfocada en las cerdas de puntas redondeadas, exclusivas

de la marca, disefiadas en base a consultas con profesionales

El éxito de la marca se debe a la calidad del producto y al respaldo que

tienen de los profesionales del cuidado oral. Oral B es reconocida por:
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e Lineas de producto dirigidas a adultos y nifios
o Fue la primera en introducir al mercado el cepillo indicador lanzado a

mediados de 1992.

Este cepillo revolucionod el mercado ya que tenia dos filas de cerdas de color
azul que perdian su color luego de tres meses de uso, lo que indicaba que el
cepillo debia ser remplazado. Por sus beneficios era el cepillo mas costoso

dentro de los que ofrecia Oral B en esa época.

Lo que se logrd con este cepillo fue influenciar en los consumidores finales la
utilizacion del cepillo asi como cambiar sus habitos de compra y crear una

lealtad hacia el producto mediante el consumo continuo del mismo.

Procter & Gamble manufactura los cepillos Oral B en sus propias instalaciones

lo que asegura un estandar de calidad, lo que le ahorra el costo de conseguir

proveedores calificados que mantengan un nivel de calidad exigido.
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2.2 COMPETENCIA

Los principales competidores a los que se enfrenta Oral B en el Ecuador son:
e Colgate — Colgate Palmolive
e Reach — Johnson & Johnson
e Crest — Procter & Gamble

e Pro — Gillete

Toda multinacional que representa competencia importa del exterior los
cepillos dentales al Ecuador. Estas importaciones deben cumplir leyes
respectivas de importacién y pagar los respectivos aranceles para este tipo de
productos. Todo cepillo dental que ingresa al pais por medio de importacion
debe pagar 0% de aranceles si viene de un pais de la Comunidad Andina, de

lo contrario el arancel es del 20%.

Los competidores que tenemos estan posicionados, al igual que Oral B en la

mente de los consumidores de acuerdo con la variedad que representa la

categoria de cepillos dentales a bateria.

e
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CAPITULO III

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 INFORMACION NECESARIA
Para determinar la propension hacia el consumo es basico el recolectar datos
e informacion, los cuales los obtendremos a medida que esta investigacién

siga su curso.

Los aspectos sobre los cuales se necesita conseguir informacion y datos son
los siguientes:

e Gustos y preferencias de los clientes

e Posicionamiento de competidores

¢ Habitos de compra

e Atributos mas significativos

¢ Nivel de competencia

3.2 INFORMACION DE MERCADO
Los mercados desarrollados de cepillos dentales han mostrado un crecimiento

en los Ultimos 5 afos, pasando la categoria de cepillos dentales a bateria de
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ocupar el 28% del mercado en el 2000, a ocupar el 45% del mercado en el

2005.

Se puede observar que la participacién se ha mantenido los Gltimos tres afios
pero el crecimiento del mercado ha variado desde el 5,8% (2002) hasta el

17% (2001).

TAMANO EN VALOR DE MERCADO — MERCADOS DESARROLLADOS

Valor en 3498
US $M 3299
3500 - 3043
2826 +7.6%
2671 +& RO
3000 | eyl 5.8%
2500 1 2282
2000 |
1500
1000
500
0 = T T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005
mm Manual mmm Bateria

GRAFICO 3.1 Tamafio en valor de mercado — Mercados desarrollados
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracion: Los autores.

Como se puede observar en el grafico 3.2 podemos concluir que el segmento

de cepillos dentales a bateria para Latinoamérica ha crecido mas de tres
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veces desde el afio 2001 hasta el 2005, manteniendo un equilibrio en los
afios 2002 y 2003, creciendo nuevamente a partir del afio 2004, llegando a

representar el 10,6% del mercado en toda Latinoamérica.

CRECIMIENTO DEL SEGMENTO EN LATINOAMERICA

12,0% -

11]00/0 . 10-60A)

10,0% -

9,0% -

7,8% 7,8%

8,0%

7,0%

6,0% -
5,0% -

4,0% -

3,0%

2,0%

2001 2002 2003 2004 2005

GRAFICO 3.2 Crecimiento del segmento en Latinoamérica
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracién: Los autores.
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Para el afio 2005 el segmento de mercado se encontrdé distribuido de la
siguiente manera en Latinoamérica, notando que en el Ecuador la

penetracion de la categoria era del 1,3% del mercado.

MERCADO DE CEPILLOS DENTALES A BATERIA EN LATINOAMERICA

16,0% -

14,0%

8,0%

5,0%

GRAFICO 3.3 Mercado de cepillos dentales a bateria en Latinoamérica
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracion: Los autores
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Podemos observar que la penetracion en el mercado de los cepillos dentales
a bateria se inici6 en el 2003 con el 1,3%, encontrdndose en el 2005 con el

1,6% con tendencia al alza.

TENDENCIA DE PENETRACION

2003 2004 2005

% % %
ECU Man 53.6 58.5 602 &
Bat 1.3 1.3 1.4 &

TABLA 3.1 Tendencia de penetracién
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracion: Los autores.

El mercado ecuatoriano, esta compuesto en 98,7% de cepillos dentales
manuales, mientras que el 1,3% restante corresponde a cepillos dentales a

bateria y/o eléctricos.
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COMPOSICION DEL MERCADO
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$ Value
GRAFICO 3.4 Composicién del mercado
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracion: Los autores

Actualmente el mercado local esta conformado por los cepillos de Colgate-
Palmolive, Procter & Gamble (Gillette) y Johnson & Johnson en un 90,5%,
mientras que el 10% de mercado restante lo conforman los cepillos de

Blendastor, Smith Kline Beecham, cepillos chinos y otras marcas.

Dentro del 90% del mercado, el lider en este grupo es Colgate-Palmolive con

el 58,1% (Diciembre 2005), seguido de Procter & Gamble con el 28,1%

repartido entre sus marcas Pro y Oral B.
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En tercer lugar dentro del mercado se encuentra Johnson & Johnson con los

cepillos Reach que ocupan el 4,1% del mercado.

PARTICIPACION DE MERCADO

60 57,3 58,1 57,6 58,5 . 594

CP

(4]
o
ﬁ
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L 3
4

30 T 28,2 28,1 27,8 27,6 27.4
o — —u
20 - -
P&G-Gillette
10
0 ; ; . . . .
2003 2004 2005 JA 05 SO 05 ND 05

GRAFICO 3.5 Participacion de mercado
Fuente: IPSA Group Latinamerica
Elaboracion: Los autores

Actualmente el mercado de cepillos dentales a bateria es de alrededor 3%
que esta dominado por los cepillos dentales a bateria de Colgate-Palmolive y

Oral B.
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Dentro del mercado de cepillos dentales a bateria, el cepillo Microsonic de
Colgate y el Cross Action Vitalizer de Oral B, se encuentran bien posicionados

pero la captacion de mercado varia en 0,6%.

Con los cambios esperados en el producto, se espera captar el mercado del
cepillo de la competencia al igual que incrementar el mercado mediante el
intercambio de utilizacion de cepillos, pasar de utilizar un cepillo manual a

utilizar un cepillo a bateria.

3.3 OPORTUNIDAD DE EXITO
Las personas en la sociedad actual, tanto hombres como mujeres, se
preocupan del aspecto fisico que presentan a los demas como de la salud

interior, poniendo énfasis particularmente en la imagen que dan a los demas.

En poco tiempo dentro de la ciudad han proliferado los conocidos Spa’s, que
no son exclusivos para las mujeres. Asi también, ahora se presentan lineas de

cosméticos y productos para el cuidado de la piel para hombres.
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Actualmente tanto mujeres como hombres, desde la juventud, se preocupan
por su salud por lo que cualquier producto para el cuidado personal con una

estrategia adecuada esta encaminado a una buena comercializacion.

3.4 PRESENTACION DEL PRODUCTO
Dentro de la presentacion del producto se encuentra las diferentes opciones
en las que este es ofertado en el mercado. De esta manera tenemos que el
producto viene en las siguientes presentaciones:

o Cepillo de 35, cerdas suaves

e Cepillo de 35, cerdas medias

e Cepillo de 40, cerdas suaves

¢ Cepillo de 40, cerdas medias

Un cepillo de 35 se refiere a un cepillo con cabeza mediana, mientras que un

cepillo de 40 se refiere a un cepillo de cabeza grande.

3.5 OFERTA
La oferta que actualmente existe en la ciudad de cepillos dentales a bateria

se la encuentra en autoservicios y farmacias primordialmente, asi como


Guest
Rectangle


también en tiendas de productos importados. Las marcas que se ofertan

actualmente son:
Colgate — Colgate Palmolive

e Marca norteamericana establecida hace 200 afos
» Inicié como negocio de jabones y velas
» A finales de 1800 se introduce al mercado la crema dental en tubo como se
la comercializa en la actualidad
« Inicio de operaciones en Latinoamérica alrededor de 1920
e Entre sus productos se encuentran:
o Cremas dentales
o Cepillos dentales
o Productos para nifos
o Blanqueadores
o Productos “sobre el mostrador”
o Productos profesionales
e En los afios 1990 adquiere la marca Murphy Qil Soap diversificando sus
productos a:
o Cuidado oral

Cuidado personal

O

O

Cuidado del hogar

Alimentos para mascotas

O
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e Tiene 3 tipos de cepillos dentales:
o Cepillos dentales a bateria
o Cepillos dentales especializados en el cuidado de las encias

o Cepillos de limpieza profunda.

Crest — Procter & Gamble
e Marca hermana de Oral B, debido a la compra de Gillete por Procter &
Gamble
e Sus productos se clasiﬁéan en:
o Cremas dentales
o Cepillos dentales
o Hilos dentales
o Blanqueadores
o Enjuagues bucales
o Productos para nifios
e Los cepillos dentales se dividen en tres categorias
o Adultos
* Limpieza profunda
= Limpias expresiones
= Triple efecto

= Masaje plus
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= Limpieza clasica
= Flexhead
= Multicare

=  Complete

Extra soft
o Crest Nifos
o Spin

= Recientemente vendido a la competencia

Reach — Johnson & Johnson

e Creada en los 1880 s
o Empezd como una empresa de manufactura de ropa de quiréfano
e Ingresé al mundo farmacéutico con Tylenol.
e Entre sus productos se encuentra Splenda, lanzada al mercado en 1991
e Dentro de la categoria de productos para el cuidado oral se encuentran:
o ACT - enjuague bucal
o Rembrandt — blanqueamiento dental
o Cepillos dentales Reach
= Fresh & Clean
= Access flosser

= Cepillo dental a bateria

-39-


Guest
Rectangle


e Se especializan en innovar dentro de la categoria de cepillos dentales

manuales, pero no descuidan la categoria de cepillos dentales a bateria.

3.6 DEMANDA
Grupo Objetivo:
Hombres y mujeres de 13 afios en adelante, de clase social media alta y alta,

residentes en la ciudad de Guayaquil.

Tipos de Clientes:

Adolescentes 13 — 16 afios
Jovenes 17 — 20 afios
Adultos 21 — 50 afios

Podemos dividir los consumidores en dos categorias: proactivos y reactivos.
Los consumidores proactivos son los que constantemente se preocupan por el

cuidado de su salud oral y consumen el producto por decision propia.

Podriamos considerar como consumidores reactivos quienes utilizan el

producto por necesidad o recomendacion médica.

2 W=
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3.7 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
El estudio de mercado, esta compuesto de dos partes: la investigacion

exploratoria y la descriptiva.

3.7.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA
La investigacion exploratoria consiste en la realizacién de focus groups vy

entrevistas a profundidad para poder obtener una idea clara del mercado

3.7.1.1 FOCUS GROUPS

Objetivos

El objetivo de realizar estos focus groups es descubrir las costumbres, habitos
y necesidades de los consumidores de cepillos dentales manuales y cepillos

dentales a bateria.

Se realizaron dos focus groups con los cuales se queria conocer de primera

fuente:
e Tiempo dedicado al cuidado de la salud oral
e Percepcidn sobre cepillos dentales a bateria

e Percepcién de marcas de cepillos dentales a bateria
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» Caracteristicas que buscan en los cepillos dentales a bateria

e Resultados esperados por utilizacién de cepillos dentales a bateria
e Lugares de compra de cepillos dentales

» Nivel de precios de cepillos dentales a bateria

» Servicios adicionales que buscan en un cepillo dental a bateria

La informacion recolectada es necesaria para tener una idea concreta del
impacto que un nuevo tipo de cepillo tendrd en el mercado asi como las
caracteristicas que debe tener un cepillo dental a bateria para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Asi se obtiene un producto que satisfaga
las necesidades de los consumidores finales y que logre una diferenciacién

sobre |la oferta existente en el mercado.

Desarrollo
Los grupos focales estuvieron conformados por las siguientes personas:
1)Consumidores de cepillos dentales manuales

2)Consumidores de cepillos dentales a bateria
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El comportamiento con respecto a los cepillos dentales se basa
primordialmente en informacidon y conocimiento de caracteristicas de

producto.

Es un producto de consumo masivo, habiendo quienes lo utilizan por
costumbre y quienes lo utilizan por consciencia del cuidado oral que se debe
tener. El cepillo dental a bateria se cree que es un producto grande,

incémodo, caro.

Los consumidores reconocen la influencia de la publicidad al momento de la
decisién de compra por lo que éste es un punto primordial a considerar al

momento de lanzar el producto al mercado.

Dentro de los consumidores ya mayores, se nota una oposicion al cambio, ya

sea por miedo al nuevo producto o costumbre de utilizar un cepillo manual.

Los consumidores estan dispuestos a pagar un valor mas alto por el cepillo
dental a bateria siempre y cuando represente beneficios adicionales para

ellos.

Ver Anexos 1y 2
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3.7.1.2 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

A través de este tipo de entrevistas a profesionales de la higiene dental se
obtuvo informacion acerca de: percepcion de los cepillos dentales a bateria
de los profesionales, importancia de la utilizacion de un correcto cepillo dental

para cada persona, cuidados orales complementarios al cepillado dental.

Los profesionales entrevistados para la obtencién de esta informacion fueron
los odontdlogos y ortodoncistas Federico Lebed Queirolo y Medardo Roméan
Piedrahita ambos que ejercen su practica en la ciudad de Guayaquil. Los
puntos de vista y opiniones de estos médicos ayudaron con valiosa

informacion al desarrollo de este proyecto.

Por medio de las entrevistas llegamos a las siguientes conclusiones:

» La mayoria de las personas compran cepillos dentales por costumbre y no
conocen las especificaciones de los cepillos dentales

e El uso de un correcto cepillo dental a bateria da mejores resultados al
cepillado dental

e Las personas deberian utilizar cepillos dentales con funciones especificas de
acuerdo a sus necesidades, es decir: encias sensibles, dientes sensibles,

B
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e Es recomendada la combinacion de actividades para el cuidado oral, se
menciond que solamente el cepillado no es suficiente. Utilizar
frecuentemente hilo dental, enjuague bucal hacen que el cuidado oral sea
mas eficiente

e Es altamente recomendado visitar por lo menos semestralmente al
odontdlogo para chequeos de control de la salud oral

e Los criterios de evaluacion de los cepillos dentales son:

1) tamafio
2) tipo de cerdas
3) flexibilidad

e Existen diferentes tipos de cepillos para cada segmento del mercado.

Cepillos pequefios para nifios, medianos y grandes para adultos con las

variaciones en los tipos de cerdas

Ver Anexo 3

3.7.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

3.7.2.1 HIPOTESIS PLANTEADAS

1) Percepcion errénea de lo que es el producto.

2) Falta de conocimiento de los beneficios del producto.

3) Poca preocupacion por el cuidado oral.

- 45 -


Guest
Rectangle


3.7.2.2 MUESTREO

El nimero de personas que habitan en la ciudad de Guayaquil provenientes
de hogares de clase media alta y alta supera las 100.000, este dato se tomo
en cuenta al momento de calcular la muestra ya que debido a la cifra se la
considera una poblacidn infinita, debido a lo cual hacemos uso de la siguiente

formula.

4p*q N:4*0.5*0.5
e’ (0.05)’

p: Proporcion correspondiente a la variable.
q: Esta dada por la diferenciacion 1 — p.
e: Error muestral.

N: Tamano de la muestra.

En la Tabla 3.2 se detalla las caracteristicas del muestreo.
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SISTEMA DE MEDICION DE LA MUESTRA

Universo Ciudad de Guayaquil

Método de Muestreo  (Aleatorio Simple
Hombres y Mujeres de clase media alta

Unidad de Analisis alta de 13 afios en adelante

Tamaiio de la Muestra (100 personas
Autoservicios, farmacias, boticas

Marco Muestraldespensas de diferentes puntos de la
ciudad

TABLA 3.2 Sistema de medicion de la muestra
Elaborado por: Los autores

Adicional a la informacion recabada en los focus group y entrevistas de
profundidad, se realizo la encuesta personal para confirmar informacion ya

obtenida en las otras técnicas de recoleccién de informacion ya utilizadas.

Ver Anexos 4-7
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3.7.2.3 ANALISIS DE RESULTADOS

TOP OF MIND

Colgate
42%

GRAFICO 3.6 Top of mind
Elaborado por: Los autores

Como podemos darnos cuenta, la marca Colgate se encuentra posicionada en
el mercado con un 42% de recordacion de marca contra el 29% de
recordacion de Oral B. Esto es casi un 45% mas de recordacion de Colgate

sobre Oral B.

La mayor recordacion de Colgate se da debido a su constante presencia en la
mente de los consumidores a través de campaiias publicitarias. Oral B no
maneja tanta publicidad y adn asi tiene el 29% de recordacion en la mente

de los consumidores.
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En un distante tercero se encuentra Pro, cuya diferencia con Oral B es de

mas del 100%, teniendo ésta un 14% y Oral B el 29%.

En cuarto lugar de recordacidon se encuentra la marca Crest de Jhonson &
Jhonson con el 10% teniendo una diferencia de mas del 400% con el lider y
casi del 300% con Oral B que se encuentra en segundo lugar de recordacion.

Podemos concluir que 1 de cada 10 personas recuerda la marca Crest.

En Gltimo lugar de la categoria se encuentra otros con el 5% e incluyen
cepillos de las marcas Reach, Tek, Blendax. En este caso podemos deducir

que una de cada 20 personas recuerda las marcas antes mencionadas.

Dados los resultados concluimos que la marca de mayor recordacion en la
mente de los consumidores es Colgate debido a su gran presencia
constantemente en medios, seguida de Oral B que es la marca mas

recomendada por odontdlogos.
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ACTIVIDADES REALIZADAS PARA EL CUIDADO ORAL

Blanqueador

Dentista 7%

9%
* Enjuague bucal

45%

Hilo De ntal
36%

GRAFICO 3.7 Actividades realizadas para el cuidado oral
Elaborado por:  Los autores

Como el grafico lo demuestra, la actividad mas realizada adicional al cepillado
dental es el enjuague bucal, realizado por el 45% de los usuarios de cepillos

dentales encuestados. Esto representa casi 5 de cada 10 personas.
El 36% de los encuestados menciond utilizar hilo dental dentro de sus
actividades de cuidado oral. Cabe recalcar que gran cantidad de usuarios

report6 utilizar hilo dental al igual que realizar enjuague bucal.

El 9% de los encuestados menciond asistir al odontdlogo, aunque esta

actividad es recomendada para todas las personas como minimo dos veces al
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afno, llega a ser menos de 1 persona de cada 10 de los encuestados que

asiste al odontdlogo con esta frecuencia.

En los Ultimos afios han proliferado los productos blanqueadores dentales.
Por lo general estos productos de bajo precio son manufacturados por las
mismas empresas que producen cepillos dentales. Debido a esta nueva
tendencia el 7% de los encuestados manifestaron utilizar este tipo de

productos por lo menos una vez al afo.

También encontramos encuestados que la Unica actividad que realizan para

su cuidado oral es el cepillado dental y no se preocupan por el cuidado

general. Estos usuarios representan el 3% de los encuestados.
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CARACTERISTICAS MAS DESEADAS EN UN CEPILLO DENTAL

4% 1%4%

m Cerdas firmes m Mango ergonomico Duracion

Limpiar lugares dificiles ® Cabeza caucho = Modelo de cerdas

B Colores (diferenciar) Blanqueador H Precio

GRAFICO 3.8 Caracteristicas mas deseadas en un cepillo dental
Elaborado por: Los autores

Los resultados demuestran que las caracteristicas mas importantes para los
consumidores de cepillos dentales conciernen al funcionamiento del mismo.
La caracteristica mas importante para los encuestados con un 34% de

importancia es que las cerdas sean firmes.

El 22% de los encuestados manifesté que el mango debe ser ergondémico

para que el cepillo cumpla una funcién mas completa y tenga un buen agarre

a la mano del usuario y un mejor alcance a lugares dificiles de llegar.
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El 11% de mayor duracion y el 11% de limpieza de lugares dificiles van
relacionados directamente con la firmeza de las cerdas y lo ergondmico del

mango del cepillo respectivamente.

Podemos concluir que el precio no es una caracteristica muy relevante al
momento de la decision de compra, ya que solamente el 1% de los
encuestados consideran el precio como factor importante al momento de la

compra.

MEJOR PRECIO

Otros Crest
sPh

Colgate
40%

GRAFICO 3.9 Mejor precio
Elaborado por:  Los autores
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Los resultados de las encuestas demuestran que los consumidores perciben a
Colgate, con un 40% como la marca con mejor precio, ya que esta abarca
todo tipo de cepillos desde los mas sencillos y econémicos hasta los mas

avanzados y a bateria.

En segundo lugar tenemos a Pro con el 33% de los encuestados que
consideran que es la marca con mejor precio, mientras que en tercer lugar
tenemos a Oral B con el 22% de los consumidores creyendo que es la marca
con mejor precio. Esto se debe a que Pro y Oral B son marcas de la misma
compaifiia, siendo Pro la marca popular y Oral B la marca premium de Procter

& Gamble.

El 5% restante se lo dividen otras marcas como Crest, Reach, Blendax y Tek.
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MAYOR DURABILIDAD

CreBeach
2% 1%

Colgate
52%

GRAFICO 3.10 Mayor durabilidad
Elaborado por: Los autores

Los consumidores perciben a Colgate como la marca de mayor durabilidad
con el 52%, mientras que Oral B se queda con el 40% de mayor durabilidad,
es decir que a pesar de no tener el mejor precio en la mente de los
consumidores, Oral B es reconocida como un buen producto de alta

durabilidad.
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REMOVEDOR DE PLACA

Pro ReacHiBédshdax

5y, 2% 1%1%

GRAFICO 3.11 Removedor de placa
Elaborado por: Los autores

Colgate con el 56% sigue siendo segln la percepcién de los consumidores el

mejor de los cepillos dentales en remover placa.

Oral B se mantiene en segundo lugar con el 35% de los encuestados que
consideran que es el que mas placa remueve. Si bien no es considerado el
cepillo mas econdémico si se lo considera de alta durabilidad y uno de los

mejores removedores de placa.
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Los cepillos como Pro que se los considera econdmicos, no tienen buena
percepcidon como cepillos durables ni como removedores de placa, ya que el
5% de los encuestados considera que este tipo de cepillos cumple esta

funcion.

CAMBIO DE CEPILLOS DENTALES AL ANO

Mas de 7

veces
12% Hasta 3 veces

‘ 28%

De 4 a 6 veces
60%

GRAFICO 3.12 Cambio de cepillos dentales al afio
Elaborado por: Los autores

La utilizacion del cepillo dental es recomendada para 3 meses y luego debe

cambiarse por uno nuevo. El 60% de las personas encuestadas cambia su
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cepillo dental de 4 a 6 veces en el afio. El 12% cambia su cepillo 7 o mas

veces al afo.

El segmento al que hay que apuntar es el de las personas que cambian hasta

3 veces de cepillo dental por afho, que representa el 28% de los encuestados.

LUGAR DE COMPRA

Tiendas de
Encargosbarrio
6% 1%

Farmacias

15% . ‘

Supermaxi
54%
Mi Comisariato
24%

GRAFICO 3.13 Lugar de compra
Elaborado por: Los autores

Las compras de cepillos dentales se realizan en su mayoria en autoservicios

como el Supermaxi y Megamaxi (54%), Mi Comisariato e Hipermarket (24%).
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Luego siguen las farmacias (15%) y encargos al exterior, terminando en

ultimo lugar con las tiendas de barrio con el 1%.

MARCAS DE CEPILLOS DENTALES A BATERIA COMPRADAS

Colgate
41%

GRAFICO 3.14 Marcas de cepillos dentales a bateria compradas
Elaborado por:  Los autores

En el grafico 3.14 se aprecia que la marca de cepillos dentales a bateria méas
comprada entre los encuestados es Oral B con un 49% del total, seguida de
Colgate con el 41%. En tercer lugar y muy distante con el 8% se encuentran

los cepillos dentales a bateria Crest.

=50


Guest
Rectangle


De los consumidores que manifiestan haber comprado cepillos dentales a
bateria tenemos que el 76% se encuentra satisfecho con el producto,
mientras que el 24% no ha notado cambios en lo que al cepillo dental

respecta.

DISPOSICION PARA COMPRAR CEPILLOS DENTALES A BATERIA

GRAFICO 3.15 Disposicion para comprar cepillos dentales a bateria
Elaborado por:  Los autores

Del 100% de los encuestados que no han utilizado jamas un cepillo dental a

bateria, el 58% estaria dispuesto a probar este nuevo tipo de cepillo que

brinda una limpieza mas completa.
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También se manifestd que se utilizaria un cepillo dental a bateria por
recomendaciones médicas, por curiosidad pero predomind por sobre todo la

limpieza que éste pudiere brindar.

Dentro del 42% que se mostraron reacios al cambio se encuentran

principalmente personas mayores con gustos y habitos més tradicionales.

ATRIBUTO MAS IMPORTANTE

Limpieza
29% ‘ Brillantez
13%

Blanqueador
21%

GRAFICO 3.16 Atributo mas importante
Elaborado por:  Los autores
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El 29% de los encuestados se inclinaron por la limpieza como el atributo mas
importante al momento de escoger un cepillo dental, seguido con 25% la

remocion de placa bacteriana y con un 21% con capacidad blanqueadora.

En cuarto lugar quedd la brillantez de los dientes y en Gltimo lugar con 12%

el sonido que pueda emitir el cepillo mientras se utiliza dada su principal

caracteristica de que es a baterfa.

PRECIO DE COMPRA

A partir de $21
10%

$11 - $20 ‘
19% ‘

GRAFICO 3.17 Precio de compra
Elaborado por:  Los autores


Guest
Rectangle


El 44% de los encuestados manifestaron su disposicién de pagar hasta $5 por

un cepillo dental a bateria. Un 27% estaria dispuesto a pagar entre $6 y $10.

El 19% de los encuestados pagaria por el producto hasta $20, mientras que

solamente el 10% de los encuestados estaria dispuesto a pagar mas de $21

por la compra del cepillo dental a bateria.
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CAPITULO 1V

PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

4.1. DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA GLOBAL

Con la finalizacion del estudio de mercado obtuvimos informacién importante
del mercado objetivo, la percepcién de varias de las marcas que se
encuentran en el mercado. Esta informacion es la base para la estrategia de

mercadeo a implementar.

La estrategia global de mercadeo consiste de dos partes principales: la

estratégica y la operativa.

La etapa estratégica estudia la informacion recolectada, la ubica en un
contexto apropiado para luego definir las estrategias que conlleven a lograr
los objetivos planteados dentro de marca, posicionamiento, mix de marketing
y clientes; adicionalmente, al encontrar problemas de estrategia se elaboran
ideas que se destinan a solucionar los inconvenientes que causan estos

problemas y preparar a la empresa para su desarrollo en el largo plazo de
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acuerdo al cambio que se pueda presentar en el mercado tanto en tendencias

COMO nuevas oportunidades.

La etapa operativa explica como es la implementacion del plan de mercadeo
para asegurar la acertada realizacion de la estrategia, asi como precisar

elementos de control de la gestion de mercadeo.

4.2 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

Los tres objetivos principales son: Rentabilidad, Mantenimiento en el tiempo y
Crecimiento. Este plan de mercadeo esta elaborado pensando en la conquista
de estos objetivos, utilizando los recursos Utiles y el potencial maximo de sus

elementos y del mercado.

Los objetivos especificos del plan estratégico de mercado son:

e Posicionar el cepillo dental a bateria Oral B “PULSAR” en el mercado de
cepillos dentales

 Captar mayor porcentaje de mercado de cepillos dentales a bateria.

e Incremento de rentabilidad mediante la oferta de opciones de cabezas de
cepillos dentales para distintos usos.

e Utilizacion del anadlisis FODA para la planificacion.
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e Desarrollo de plan publicitario para el lanzamiento del producto y para el

futuro a mediano plazo

4.3 MARKETING ESTRATEGICO

4.3.1 VISION

Ser lideres mundiales en ventas, rentabilidad y creacién de valor, permitiendo
a nuestros colaboradores, inversionistas y a las comunidades en las que

vivimos y trabajamos prosperar.

4.3.2 MISION

Proveer productos y servicios de calidad superior que mejore la vida de los

consumidores del mundo entero.
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4.3.3 DESCRIPCION DEL ENTORNO

4.3.3.1 MATRIZ BCG

Alta

O'a’B strella Interrogante

Tasa de crecimiento del mercado

Baja

Vacas Flacas Perros

Alta Baja

Participacion relativa de mercado

GRAFICO 4.1 Matriz BCG de participacion de crecimiento
Fuente: Kotler Philip, “Marketing”
Elaborado por: Los autores

Hoy en dia Oral B se encuentra en el cuadrante de las vacas flacas porque
tiene una participacion de relativamente alta en el mercado, existiendo la
posibilidad de crecimiento en el mercado debido a la introduccién del nuevo

cepillo dental a bateria Oral B.

Debido a la nueva tendencia de preocupacion por la salud fisica, dentro de la

cual se encuentra el cuidado oral, Oral B espera tener mas presencia en el
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mercado mediante la innovacién en producto y asi obtener una tajada mas

grande del mercado, lo que convertiria a la marca en producto estrella.

4.3.3.2 MATRIZ FISHBEIN

Con la elaboracion de esta matriz determinamos la percepcidn al igual que las
preferencias que los consumidores poseen con respecto a los cepillos
dentales de las marcas Oral B, Colgate, Reach y Pro a fin de conocer los
atributos mas valorados por el consumidor al momento de seleccionar la
marca para realizar una compra. Para este efecto se realizd un sondeo de

mercado en las afueras del centro comercial Policentro.

Las tablas mostradas a continuacion muestran el orden de importancia de los
atributos que el consumidor considera al momento de elegir los productos
para su compra y la escala utilizada para la valoracion de estos atributos

dependiendo de la marca.

Ver Anexos 8-9
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IMPORTANCIA DE ATRIBUTOS

Atributo Importancia
Durabilidad 1

Precio
Beneficios adicionales

Posicionamiento de
marca

Presentacion

ol b~ WM

TABLA 4.1 Importancia de atributos
Elaboracion: Los autores

ESCALA PARA EVALUACION DE ATRIBUTOS

||Excelente 1
||Muy Bueno 2
Bueno 3
Regular -
Malo 5

TABLA 4.2 Escala para evaluacion de atributos
Elaboracion: Los autores

Los resultados del sondeo se detallan en la siguiente tabla, y muestran cudl
es la calificacion de cada marca segin el atributo evaluado. Estos mismos

datos se encuentran diagramados en el Grafico 4.2.
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TABULACION DE SONDEO

Atributos Oral B |Colgate| Reach Pro
Durabilidad 1 i £ 3
IPrecio 2 2 2 1
||Beneficios adicionales i 2 3 5
Posicionamiento de 7 1 4 3
marca

Presentacion 1 1 3 3

TABLA 4.3 Tabulacion de sondeo
Elaboracion: Los autores

MODELO DE PREFERENCIA DE ATRIBUTOS DE FISHBEIN

Atributos
1
2 A
Malo 5 4 3 2 Excelente
5

GRAFICO 4.2 Modelo de preferencia de atributos de FISHBEIN

Fuente: Tabla 4.1- 4.2- 4.3
Elaborado por: Los autores
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Oral & J -

AREACH’ PRO

Teniendo en cuenta el peso que posee cada atributo y las calificaciones
obtenidas por los mismos para cada marca, obtenemos un resultado general

detallado a continuacion. La marca con el puntaje mas bajo serd la preferida

por los consumidores.

MODELO DE PREFERENCIAS

Marca - Atributo| 1|2 (3|4 (5| Total
Oral B i

Reach 2141(9(16(15 47

Pro 3 4]15(12(15 49

TABLA 4.4 Modelo de preferencias
Elaboracion: Los autores

Colgate es la marca preferida en los consumidores ya que estos son quienes

estan mas satisfechos en la relacion producto-beneficio.
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Oral B no se encuentra muy detrds de Colgate por lo que con una buena
estrategia de posicionamiento puede llegar a alcanzar sitiales similares a los

de Colgate en sus consumidores.

Los atributos que el mercado considera mas importantes son los siguientes:
e Durabilidad
e Precio

e Beneficios adicionales

Oral B tiene una excelente calificacién en los atributos de durabilidad vy
beneficios adicionales que son de los mds importantes para los consumidores.
Tambiéen tiene excelente puntuacién en la presentacion del producto que al

no ser el atributo mas importante, si es considerado entre los consumidores.

Se logré conseguir una calificacién alta en lo que es posicionamiento ya que
los consumidores se identifican con la marca ante tanta variedad que tienen
para poder elegir, incluso dentro de la misma marca ya sea esta Oral B,

Colgate, etc.

-
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El posicionamiento de Colgate en comparacidén con el de Oral B no difiere
mucho y se redujera mas con una adecuada estrategia. El posicionamiento
juega un papel importante en la decisién de compra de quienes adquieren
cepillos dentales Colgate ya que el precio para ambas marcas de cepillos se

considera de igual importancia y esta calificado de la misma manera.

Al mejorar la calificacion del posicionamiento de la marca, Oral B se
convertiria en el de mayor preferencia de los consumidores como lo muestra

la tabla a continuacion:

MODELO DE PREFERENCIAS DADO MEJORAMIENTO DE ORAL B

| Atributo_|1]2[3]4]5] Total |
__oras [ifa]s]4]s] 17 |
Colgate 114645 20
Reach 214]19]16(15 47
Pro 314|15(12(15 49

TABLA 4.5 Modelo de preferencias dado mejoramiento de Oral B
Elaboracion: Los autores
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4.3.3.3 MODELO DE IMPLICACION DE FOOTE, CONE AND BELDING

(F.C.B.)
APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
(Razon, légica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)
Aprendizaje Afectividad
L. E:D. F.L.D.

=
>z £ |/BLACKS
3] = adidas
g = ]
= OralB -
o
=
[==]

Rutina Hedonismo

- D.L.F. D.F.L.

= ‘

= et | A

ol
= Mﬁ 5; Ptz_za N

GRAFICO 4.3 Modelo de Implicacién F.C.B.
Fuente: Lambin Jean-Jacques, Marketing Estratégico
Elaborado por: Los autores

a: accion
e: evaluacion
i: informacion

La motivacion de los consumidores para adquirir cepillos dentales es
primordialmente Idgica e implica un riesgo bajo. Con el lanzamiento de este

nuevo cepillo dental, el riesgo percibido pasara de ser bajo a ser alto ya que
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pesaran mas los beneficios adicionales que brinda este cepillo dental que la

marca en si.

La motivacion légica estd sustentada en dos supuestos de decisién que se
basan en el propdsito de los consumidores de evitarse y resolver problemas:

Evitar Problemas:

e Evitar enfermedades bucales
e Que mejore la salud oral

e Hacer costumbre el cepillado dental

Resolver Problemas:

¢ Junto con la crema dental correcta, combatir enfermedades
e Recuperar un estado de salud oral dptimo
e Con la cabeza adecuada, combatir problemas ya presentes en el

consumidor

4.3.3.4 MATRIZ FODA
FORTALEZAS

 Capacidad gerencial estratégica

e Instalaciones en el Ecuador

¢ Amplia gama de productos del cuidado oral
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Presupuesto para inversion en lanzamiento de producto

Excelente margen de utilidad bruta en la gama de productos

Marca posicionada en el mundo entero como “la mas recomendada por

odontdlogos”

Producto indispensable para la buena salud oral

DEBILIDADES

Producto nuevo en el mercado

No hay campafia publicitaria de lanzamiento elaborada

Logistica equivocada en puntos de venta

e Poco merchandising realizado en puntos de venta

e Poca atencion al mercadeo masivo de los productos
¢ Programas de fidelidad no implementados

e Percepcion de cepillos caros

OPORTUNIDADES

e Segunda marca en ingresar al mercado con este tipo de cepillo
e Concienciar a la comunidad sobre el cepillado dental

¢ Desarrollo del producto con innovaciones en las cabezas de los cepillos
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e Asociaciones estratégicas con puntos de ventas para incremento de las
mismas
» Realizar una adecuada campafa publicitaria y de lanzamiento de producto

e Tomar el posicionamiento de la competencia

AMENAZAS

e Competencia posicionada en el sector

o Competencia tiene capacidad de generar nuevos productos y variaciones de
los ya existentes

o Competencia bien relacionada con distribuidores

e Diferenciacion de precios en el exterior con los precios locales

EVALAUCION DEL ANALISIS FODA

Oral B cuenta con la oportunidad de ingresar al mercado de cepillos dentales
a bateria con la ventaja de ser el segundo y mejorar lo que ya ha hecho la
competencia en el mercado. Se debe establecer un plan de trabajo que
combata las debilidades especialmente, para con esto enfocarse en la
maximizacion de las oportunidades lo que lograria convertir a la marca en el

lider del mercado.
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4.3.3.5 ANALISIS DE FUERZAS DE PORTER

Competencia Potencial Amenazas
Alta amenaza de
nuevos entrantes
Rivalidad entre ellos
Poder de Poder de
Negociacion . . Negociacion
Competidores de la Industria
Proveedores CROIgalte Consumidores
e each «—
Poco poder de Chast Poco Poder de
negociacion negociacion
Sustitutos Amenazas
No hay amenaza de
sustitutos

GRAFICO 4.4 Modelo de las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Kotler Philip, “Marketing”
Elaborado por: Los autores

PROVEEDOR

La influencia de los proveedores para este tipo de productos no tiene mucha
importancia, ya que estos solamente deben cumplir con estandares de
calidad, de lo contrario serian remplazados por un competidor que ofrezca

calidad y precio.
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PRODUCTO
No existe amenaza de productos sustitutos porque no hay artefacto que
remplace al cepillo dental, lo que si se podria considerar es el cambio de

cepillo dental manual a cepillo dental a bateria.

COMPETENCIA

Los competidores son fuertes y estén establecidos en el mercado, pero de
igual manera, Oral B también se encuentra establecida en el mercado desde
hace mucho tiempo. Es nula la probabilidad de que nuevos competidores

quieran entrar al mercado dado que la inversion es muy alta.

CONSUMIDOR

Personas'de clase media alta y alta, de 13 afios en adelante, quienes andan
en busqueda constante de encontrar maneras de mejorar su salud en
general, las que se verian atraidas al producto por todas las posibilidades

benéficas que este brinda de acuerdo a la variacidn seleccionada.

T .
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4.3.4 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

4.3.4.1 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Los productos tienen un ciclo de vida que estd compuesto por cuatro etapas:
introduccion, crecimiento, madurez y declive. De la labor de mercadeo

depende la capacidad de afectar el ciclo de vida de un producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Ventas

/|

Intro Crecimiento |Madurez Declive

Tiempo

GRAFICO 4.5 Ciclo de vida del producto
Elaborado por: Los autores

Oral B inici¢ la etapa introductoria del cepillo dental a bateria hace ya algunos

afios. Se inicié con los cepillos dentales a bateria profesionales. Hace pocos

B
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anos se lanzo el cepillo dental a bateria para los consumidores regulares, este
tipo de cepillo ha tenido sus variaciones en los Ultimos afios, lo que nos lleva

al nuevo producto que se tiene pensado lanzar al mercado.

Las operaciones del periodo de introduccién se caracterizan por altos costos,
un incremento lento del volumen de ventas, pérdidas netas y una distribucién
limitada. En muchos aspectos, la etapa de introduccién es la mas riesgosa y

cara.

La introduccion de este producto para el mercado ecuatoriano esta prevista
para el segundo semestre del afio en curso, lanzandolo primeramente en la

ciudad de Guayaquil.

Estando en la etapa de crecimiento, hay que encontrar las posibilidades de
extender lo mas posible esta etapa. Al lanzar una innovacién en un producto
en su etapa de crecimiento, estamos extendiendo esta etapa y por ende el

ciclo de vida del producto.
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En la etapa de madurez del ciclo de vida de un producto, éste ya esta
posicionado en el mercado, hay que trabajar en mantener ese
posicionamiento y barajar nuevos conceptos para cuando el ciclo de vida del

producto se cumpla.

Al momento de llegar al declive en el ciclo de vida del producto, ya se deben
tener barajadas nuevas opciones que remplacen al producto dentro del

mercado para de esta manera no perder la participacion dentro del mismo.

4.3.4.2 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Ventajas Competitivas

Caracter tnico del producto

percibido por los consumidores Costos Baios

DIFERENCIACION COSTOS BAJOS
e Efectividad
OralB e Importaciones

—Just In Time-
e Bajo nivel de inventario

e (Confianza
e SSA
e Empaque

Todo el sector

ENFOQUE

e Posicionamiento

e Desarrollo de Distribucion
e Publicidad
e Fidelidad de Clientes.

Obietivos Estratégicos

GRAFICO 4.6 Estrategias bésicas de desarrollo seglin Porter
Elaborado por: Los autores

Segmento
Concentrado
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La estrategia principal es crear diferenciacién en el producto, debido a que
es un mercado competitivo y, la competencia no se va a quedar sin
implementar innovaciones en su producto ya que dispone la capacidad
para hacerlo. Luego de haber creado la diferenciacion como ventaja, hay
que dirigirse al posicionamiento con la ayuda de la publicidad debido a la

alta competitividad que existe en el sector.

4.3.4.3 MATRIZ DE EXPANSION DE PRODUCTOS/MERCADOS

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

1.- Penetracion en|3.- Desarrollo del
el producto
mercado

2.- Desarrollo del | 4.- Diversificacion
mercado

MERCADOS
NUEVOS ACTUALES

GRAFICO 4.7 Matriz de expansion de producto/mercado
Fuente: Kotler, “Marketing”
Elaborado por: Los autores

Las estrategias de penetracion de mercado y por consiguiente el aumento de

las ventas son: la diferenciacion del producto, el adecuado manejo del
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merchandising en los puntos de venta junto con la correcta gerencia de

mercadeo, ademas de la logistica del producto hacia los puntos de venta.

Como objetivos tenemos crear lealtad en los consumidores de la marca,
aunqgue utilicen otro producto, atraer nuevos consumidores hacia la marca y

nuevos consumidores hacia el tipo de cepillo dental.

4.4 MARKETING OPERATIVO

4.4.1 PRODUCTO

Producto Beneficio

;- *Cerdas
i’ ﬁ blanqueadoras
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Producto Beneficio

*Cerdas
removedoras de
placa

Producto Beneficio

*Limpieza
profunda
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Producto Beneficio

*Especial para
encias sensibles

4.4.1.1 CLASES DE PRODUCTO
PRODUCTO BASICO
El beneficio de los cepillos dentales es que al utilizarse con una crema dental

ayuda a la salud e higiene bucal.

PRODUCTO REAL

El producto real es el cepillo dental a bateria Oral B que utilizado
adecuadamente brinda excelentes resultados en todas sus variantes, como:

e Limpieza profunda

e Removedor de placa
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e Blanqueador

¢ Encias sensibles

PRODUCTO AUMENTADO
Son los beneficios diferenciadores de nuestro producto con respecto a lo que

ofrece la competencia, que al brindarlos nosotros nos da una ventaja
comercial por sobre la competencia.

4.4.1.2 COMPONENTES DEL PRODUCTO

MARCA

Oral B es una marca de Gillette, recientemente adquirida por Procter &

Gamble, reconocida a nivel mundial como la lider en el mercado de cepillos

dentales.

OralB

El nombre que llevara el producto es PULSAR

Wi
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LOGOTIPO
El logotipo de la marca es un ovalo celeste con letras blancas, respetando las

aplicaciones del mismo sobre diferentes colores.

EMPAQUE

e Empaque transparente para visualizacion del producto, sellado
herméticamente

e Transmite los beneficios del producto

e Colores atractivos para los consumidores

e Logotipo de la marca esencial en la parte anterior y posterior del empaque

» Identificacion del tamafio de cepillo, cerdas y tipo de cepillo dental

e En la parte posterior se cuenta con informacién basica del cepillo
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4.4.2 PRECIO

La presentacion de los cepillos dentales a bateria de Oral B difiere de los de la

competencia ya que vienen en varias presentaciones mientras que los cepillos

de la competencia vienen en una sola presentacion.

COMPARATIVO DE PRECIOS

Precio Precio

Marca Producto Au'fo. TG AS
servicio
Cross Action

Oral B DEEr $6,23 $6,15
Crest $6,99 $9,78
Colgate Motion $4,63 $5,81
Colgate Microsonic $4,16 $5,24
Reach - $7,65

TABLA 4.6 Comparativo de precios
Elaborada por: Los autores
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Los precios de los cepillos dentales a bateria Oral B se calcula en $5,99,
estando a la par de los de la competencia pero la diferenciacién del producto
es lo que hace que el cepillo dental a bateria Oral B sea la mejor opcién para

los consumidores.

El kit de repuestos, que incluye dos cabezas, se ubicaria en un precio de
$4,99. De esta manera un consumidor pagaria $10,98 por la compra de 3
cepillos dentales Oral B, con la ventaja de escoger el tipo de cepillo de

acuerdo a su necesidad.

Mientras que con los precios de la competencia el cliente esta pagando entre
$11,80 por un cepillo y un kit de repuestos que incluye dos cabezas

estandares y $12,48 por tres cepillos desechables.

4.4.3 PLAZA

La comercializacién de los productos se realiza a través de canales de
distribucion tradicionales como autoservicios y farmacias. Negociando con los
clientes ubicaciones estratégicas al igual que promociones para darle mayor

rotacién al producto.
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Los autoservicios son: Supermaxi, Megamaxi, Hipermarket y Mi Comisariato.

Dentro de las farmacias se encuentran: Fybeca, Pharmacy’s, Farmacia

Victoria y Drogueria Pasteur.

4.4.4 PROMOCION
Dentro de la parte promocional de producto, se puede jugar con éste y varios
productos hermanos para crear promociones que llamen la atencién de los

consumidores.
Entre estos productos complementarios encontramos cepillos dentales
manuales, eléctricos, hilo dental, crema dental para nifios, enjuague bucal,

productos de blanqueamiento dental, entre otros.

Este tipo de promociones serian de costo compartido con los autoservicios y

farmacias, ademas de ser exclusivas para cada uno de estos canales.

De manera introductoria se lanzara el producto al mercado con un precio

estandarizado para todos los canales a $5,99.
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Otro tipo de promocion de costo compartido es el regalar un producto por la
compra del cepillo dental, ya sea este hilo dental, enjuague bucal, repuestos

del cepillo.

Con este tipo de promociones se asegura un posicionamiento de la marca y
del producto en la mente de los consumidores que haran de este cepillo, su '

eleccién a la hora de comprar.

4.4.5 PUBLICIDAD

CONCEPTO DE COMUNICACION:

Limpieza mas adecuada con mayor comodidad y eficacia para mejores

resultados con menos esfuerzo.

La realizacion de esta campafia y la seleccion de las piezas publicitarias y
medios a ser publicados se dieron mediante un estudio de mercado en cuanto
al target al cual va a ser dirigido este producto.

~92 -


Guest
Rectangle


Los colores utilizados en las piezas publicitarias son los siguientes:

Azul-Celeste y sus derivados: Principalmente predomina este color en la
campaia debido a que es el color con el cual se caracteriza Oral B como
imagen en el mercado; muy aparte que es el color que los fabricantes y
realizadores de este producto decidieron plasmarle a su respectivo empaque
0 caja del cepillo. Por otro lado uno de los justificativos principales por los
cuales se utiliza el azul-celeste y sus respectivas variaciones, es debido a su

connotacion ya que este color refleja limpieza, frescura.

Amarillo: Este color calido se lo ha utilizado como contrastante del azul-
celeste para dar cierta atencién en las diferentes partes de la pieza que
poseen este color; por otro lado es parte de los colores utilizados por los

fabricantes y realizadores de este cepillo en particular para su imagen.

La tipografia utilizada en la campafia publicitaria es una Arial la cual se la ha
utilizado desde el texto para el empaque o caja del cepillo; de esta manera
para seguir la misma linea grafica se han tomado los mismos elementos asi
como la tipografia, sombras, bordes para que todo tenga unanimidad.

SLOGAN:

“Limpieza que se siente”

Su slogan es utilizado en toda la campafia para crear recordacion de marca y

de slogan en el cliente.
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SENTIMIENTO INTERIOR DE FIDELIDAD:

Es la mejor opcidn para mi cuidado oral

MEDIOS DE COMUNICACION:

La comunicacion estd enfocada en medios tradicionales como lo son:
television, vallas publicitarias, diarios y revistas. Para el lanzamiento del
producto también utilizaremos publicidad BTL, que son medios alternativos de

publicidad en una forma de comunicacién no tradicional.

4.4.5.1 MEDIOS BTL

MARKETING PROMOCIONAL

Dirigido al consumidor final y en el que se ofrecen diferentes opciones como:
Ofertas y promociones especiales

Regalos por compras

Impulsadoras en los puntos de venta

Asociaciones estratégicas con colegios y universidades

Activaciones en semaforos claves en los diferentes sectores de la ciudad
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PUBLICIDAD EN PUNTOS DE VENTA

% Rompe traficos

\/
e

Banners

3

o

Displays

S

Habladores

*

Impulsadoras

* e

7
...

Exhibidores para las cajas

Hangers y habladores: Sus disefios atractivos y directos mantienen la
misma linea que el resto de piezas publicitarias. Estos medios utilizados son
para poder llamar la atencién del cliente al momento de la compra en

supermercados al momento de querer decidirse por la compra de un cepillo.

Esta publicidad sera exhibida en autoservicios y farmacias.

Displays para piso y cajas y Rompetrafico para cajas: Estas piezas
publicitarias cuentan con la misma linea grafica que el resto de piezas la cual
ha sido adaptada a sus cajas y rompe trafico. Se tomo estas tres alternativas
publicitarias ya que llaman la atencién al cliente y le dan mas vistosidad al
producto que se quiere promocionar O presentar que en este caso es el
cepillo Oral B PULSAR.

Esta publicidad sera exhibida en autoservicios y farmacias.
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Poster Afiche: Esta pieza parte de la campafia se la utilizara para promover
la presentacion e introduccién del cepillo en el pais. Cuenta con la misma
linea grafica del producto.

Los lugares de exposicidn de los posters y afiches serdn los autoservicios,

farmacias, centros comerciales, clinicas de odontologia, eventos patrocinados.

Ver Anexos 10-15

MERCHANDISING

Una mezcla entre comercio tradicional y comercio en libre servicio hara de
una venta efectiva ya que el producto al ser nuevo en el mercado, necesita
del apoyo de un impulsador para que demuestre los beneficios del producto a

los consumidores.

Mediante la negociacién de puntos estratégicos dentro de los locales, perchas
junto a las cajas, se pueden crear displays y stands llamativos que hagan

resaltar el producto y hacerlo mas atractivo para los consumidores.

Dentro de este espacio se pueden considerar los exhibidores junto a las cajas
registradoras de los autoservicios y de las farmacias. Asi como también un
espacio de la percha destinado exclusivamente para la promocién de los

productos de la marca y los productos hermanos.
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PATROCINIO
Patrocinio de eventos relacionados con la salud oral asi como de conferencias
de odontdlogos y ortodoncistas. También de eventos deportivos y eventos

dirigidos a un estilo de vida sano.

PRESENCIA INSTITUCIONAL
+ Seminarios
+» Conferencias

«»+ Exposiciones

Junto con el patrocinio, la presencia institucional en los eventos adecuados
crea una imagen seria, responsable de la empresa, la misma que se crea en

los consumidores del producto.

RELACIONES PUBLICAS

Ligado al patrocinio trabajar con medios de comunicacion los cuales ayuden a
difundir los beneficios del producto mediante la donacion del mismo. Realizar
eventos de informacion sobre el producto abiertos a los posibles

consumidores para aclarar dudas y explicar el correcto uso del producto.
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Realizar escuelas de salud oral como marca, ayuda al posicionamiento de la

marca dentro de la mente de los consumidores, lo que hara que ésta sea su

primera opcién al momento de realizar la compra.

4.4.5.2 MEDIOS TRADICIONALES

REVISTAS

/7
*

Hogar

o

Vistazo

*,

*

La Revista — Diario El Universo

+ Familia — Diario El Comercio

Ver Anexo 16

El disefio del aviso es sencillo con armonia visual, equilibrio y directo para lo
que se quiere comunicar, que en este caso es la presentacion de este cepillo

en caja de 3 unidades y gratis por la compra de este paquete un hilo dental.
Este aviso posee las mismas caracteristicas en cuanto al disefio que el resto

de piezas promocionales. Este aviso de prensa debera ser pautado cierto

tiempo después del lanzamiento de campafia cuando ya se dé a conocer el
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cepillo ya que es no es un aviso de presentacion de producto sino de de

promocioén del producto ya conocido por el publico.

Los medios en los que se va a pautar este aviso son:

Diario El Universo — En pagina derecha de la primera seccion. Aviso F/C
Diario El Comercio — En pagina derecha del segundo cuadernillo. Aviso F/C
Revista Vistazo — Tercera pagina. Aviso F/C

Revista Hogar — Pagina derecha. Aviso F/C

TELEVISION

La pauta en television es la principal parte de la campafia publicitaria para
este tipo de producto, constituyendo alrededor del 60% de la inversion
publicitaria. Dentro de la pauta se considerd abarcar el 100% de horario de
television dandole prioridad al horario AAA, que es el de mayor audiencia,

seguido del horario de la mafana.

Los canales en los que se va a pautar se detallan a continuacion junto con la
programacion que se va a utilizar para promocionar el producto.

e ECUAVISA - En Contacto

e TC Television — Horario AAA, Los Reyes

e Teleamazonas — 24 Horas, edicion matutina
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e Canales de television por cable: Sony Entertainment Television y

Discovery Channel

Ver Anexo 17

DIARIOS
Para el lanzamiento de la campafia se tomara como medio de introduccion
también los diarios de mayor circulacion local como lo son Diario El Universo

y Diario el Comercio.

Se considera realizar el lanzamiento con avisos de expectativa y luego con

avisos de presentacion de producto.

Los formatos que se han considerado para los avisos son:
Avisos de expectativa:

Diario El Universo — 1ra seccion, 2 pagina derecha F/C
Diario EI Comercio — 2do cuadernillo, 2 pagina derecha F/C
Avisos de presentacion de producto con promocion:

Diario El Universo — 1ra seccién, 1/4 pagina derecha F/C
Diario El Comercio — 2do cuadernillo, 2 pagina derecha F/C

Ver anexo 18
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VALLAS PUBLICITARIAS
Como el mercado al que se quiere llegar se encuentra distribuido en sectores
especificos de la ciudad podemos definir los siguientes sectores para la

ubicacion de vallas en la ciudad de Guayaquil.

GUAYAQUIL:
e Francisco De Orellana
¢ Avenida del Bombero

e Via a Samborondon

Este medio publicitario cuenta con las mismas caracteristicas en cuanto a
disefio que las otras piezas, se lo escogid para poder introducir el cepillo y
acaparar gran parte del mercado. Con frases cortas y directas ya que es un
medio visual rapido para poder captar la atencidén del cliente y mantenga
retentiva del producto.

Los lugares de exposicion de este medio publicitario serian diferentes lugares

estratégicos de la ciudad.

Ver Anexo 19
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4.4.5.3 MEDIOS ALTERNATIVOS
e Sit & Watch

e Enjoy Menues

Se escogié este medio publicitario alternativo como parte de la campana
publicitaria debido a que es un medio que tiene relacion con el lugar donde

nos cepillamos los dientes y realizamos nuestra higiene personal, el bafio.

Por otro lado es totalmente entendible que una persona puede dejar de ver o
comprar una revista o un diario, pero no puede dejar de ir al bafio y de esta
manera tendremos la seguridad que sera visto y analizado el aviso ya que el

cliente tendra el tiempo de exposicion necesario del aviso.

En lo que respecta a los menus de los restaurantes, se escogié este medio ya
que los consumidores de restaurantes son parte del grupo objetivo al que
esta dirigido el producto.

Como todo cliente de restaurante, uno revisa una y otra vez la carta hasta
decidir que va a consumir, lo que le da la oportunidad de ver la publicidad
mas de una vez. Si esta publicidad es impactante, el medio habra logrado su
objetivo.

En este aviso como en toda la campana se muestra al nuevo cepillo y sus

caracteristicas principales.
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Lugar de exposicion de este tipo de avisos: bafios de restaurantes,

discotecas, bares, universidades y cartas de restaurantes.

Ver Anexos 16 y 20
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero que hemos realizado abarca el establecer los
lineamientos de orden financiero en los cuales se desarrolla nuestro proyecto.
Dentro de nuestro estudio estimamos un periodo focal de 5 afios,
considerando la introduccion de nuestra categoria en el mes de julio del afio

2006.

Hemos estimado la proyeccion de ingresos, gastos y costos en los que
incurriremos como resultado de introducir la marca PULSAR de Oral B,
estimamos proyecciones asi como los canales de distribucion que

emplearemos.

Realizamos un analisis de cada uno de los costos y gastos que nos implica el

introducir dicha marca, con la finalidad de poder llegar al mercado que de

acuerdo a nuestro estudio esta disponible.
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Se estima en las proyecciones que el crecimiento de ventas para el segundo
afio sera del 20% vy luego estabilizandose en un crecimiento anual del 5%

con respecto al ano anterior.

Esto de igual manera para los canales autoservicios y farmacias. Se estima
que los autoservicios comprenderan el 60% del movimiento total del
producto mientras que el 40% restante lo componen las farmacias. No se
considera el canal tradicional ya que el producto no estd dirigido para los

consumidores que adquieren sus cepillos dentales en este canal.

El flujo de caja se encuentra elaborado con un horizonte de 5 afios y muestra
los ingresos y egresos respectivos por afno, obteniendo finalmente un valor

presente del proyecto positivo.

5.1 PROYECCION DE INGRESOS

Dentro de nuestro analisis de los ingresos, planteamos un escenario positivo
en el primer afo de aplicacion de la categoria en el mercado a partir de lo
cual podemos definir que nuestro objetivo de venta para los seis meses
restantes del afio y el presupuesto en si se plantea considerando como base

lo siguiente:
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OBJETIVO DE VENTAS

Tioo de Precio % en
ropducto Unidades| venta | Venta Total | funcion de
P unidad importacion
Cepillos 47.000| $5,99| $ 281.530,00 94,00%
Repuestos 25.000 $4,99| $ 124.750,00 71,43%
Total Ingresos $ 406.280,00

TABLA 5.1 Objetivo de ventas
Elaboracion: Los autores

De acuerdo a los resultados de nuestra investigacién de mercado y de la
campafia agresiva de introduccion y penetracion del mercado, debemos
sefialar que nuestro objetivo en el primer afio es alcanzar la venta del 94% vy

71% de cepillos PULSAR vy repuestos respectivamente que se importaron.

El analisis considera un precio de venta bajo por introduccion ($5,99) que se
estabilizara al precio real del producto ($7,28) al quinto afio de encontrarse

en el mercado.

La siguiente tabla muestra la proyeccion de ingresos con un horizonte de

cinco afios, separada por tipo de producto, es decir, cepillos dentales a

bateria y repuestos.
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PROYECCION DE INGRESOS POR PRODUCTO

Cepillos

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Cantidad 47.000,00 56.400,00 59.220,00 62.181,00 65.290,05
Precio $599 $6,29 $6,60 $6,93 $7.28
Total $281.530,00| $354.756,00| $390.85200| $430.914,33|3475.311,56

Repuestos

Ano 1 Ano 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5
Cantidad 25.000,00 30.000,00 31.500,00 33.075,00 34.728,75
Precio $4,99 $524 $ 5,50 $578 $ 6,07
Total $124.750,00| $157.200,00] $173.250,00| $191.173,50| % 210.803,51
Total Ingresos
Proyectados $406.280,00| $511.956,00| $564.102,00| $622.087,83|%686.115,08

TABLA 5.2 Proyeccion de ingresos por producto
Elaboracion: Los autores

El costo de los productos se espera tenga una variacion de un afo al otro en

5 puntos porcentuales, de igual forma que los gastos tendran su variacion

dependiendo de la situacién del mercado.

En resumen la tabla 5.3 muestra los precios esperados para los cepillos

dentales y los repuestos desde su introduccion hasta su estabilizacién en el

afo quinto.
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PRECIOS UNITARIOS PROYECTADOS

Ano Cepillo dental | Repuesto
Aio 1 $ 5,99 $4,99
Aiio 2 $ 6,29 $5,24
Aiio 3 $ 6,60 $ 5,50
Aiio 4 $ 6,93 $5,78
Aiho 5 $ 7,28 $ 6,07

TABLA 5.3 Precios unitarios proyectados
Elaboracion: Los autores

5.2 PROYECCION DE COSTOS

El costo de venta es el precio que se paga a Gillette por la mercaderia. Se
debe incluir dentro del costo de ventas, el costo del transporte ademas de los
costos de importacidon, que incluyen derechos arancelarios, fod infa,

impuestos, seguro, etc.

Se estan considerando $50.000,00 anuales como costos fijos del proyecto,
siendo para el primer afio solamente $25.000,00 ya que solo se operara 6
meses. También se consideran costos el margen del distribuidor, 7%, al igual

gue las comisiones por ventas que ascienden al 2%
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5.2.1 ANALISIS LOGISTICO DE IMPORTACION

Los cepillos dentales al igual que el resto de productos que maneja la
multinacional Procter & Gamble (propietaria de la marca Gillette) son
importados desde varios paises como: China, Puerto Rico, Brasil, México y

Colombia.

Debido a que los productos ocupan poco volumen y el peso de estos es bajo,
en un principio se los importaba como carga suelta, lo que tenia una tarifa
especifica por metro clbico (CBM), dependiendo del puerto de origen.

Carga suelta es la consolidacién de mercaderia de uno o varios clientes en
uno o varios contenedores para poder importarlos al pais de destino. En los
operadores logisticos este tipo de importacion se conoce como LCL (less than
container load) y se trabajan con centros de acopio a nivel mundial que

redirige la carga a su puerto de destino.

Para evitar problemas con la carga suelta, el embarcador debe etiquetar
debidamente los paquetes para que en los centros de acopio no haya
inconvenientes y la desaduanizacion se realice sin problemas.

En el Ecuador en caso de que una importacién tipo LCL no contenga los sellos
respectivos causa retraso en la desaduanizacion y multas al consignatario de

la mercaderia.
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Este tipo de operacion resulta rentable para la empresa y se utiliza cuando la
mercaderia no completa el cubicaje o peso maximo de un contenedor, o la

tarifa del mismo.

Actualmente la importacion de la mercaderia se sigue manejando de
diferentes puntos de origen por lo que se utiliza la opcién de MCC (multi-
country consolidation) mediante la cual, la mercaderia, entre esta los cepillos
dentales, es enviada de los diferentes paises de origen a un puerto HUB en el

cual se consolida la mercaderia para un solo destino, en este caso Ecuador.

Este tipo de importacion se realiza cuando los productos proceden de paises
vecinos (paises asiaticos) y se consolidan en uno o varios contenedores para

un mismo destino.

En el caso de importaciones de Brasil de donde provienen varios productos
como cepillos, hilos dentales y desodorantes se importa de manera FCL (full
container load) mediante la cual la carga de un solo punto de origen se
consolida en un contenedor de 40 HC y es enviada via maritima al puerto de

destino
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En caso de exceso de demanda y escasez de producto se puede utilizar el
flete aéreo, pero por su costo este es reservado para mercaderia fragil, o

productos perecibles.

En el caso de Ecuador, los productos son consolidados, junto con productos
para otros destinos, desde el puerto de origen hasta Colombia, donde se

transfieren a las diferentes bodegas en los diferentes paises de Sudameérica.

De estas bodegas principales en los paises de destino, los productos son
enviados a los diferentes clientes en todo el pais. Para el caso del cepillo
dental a bateria PULSAR, este al llegar a las bodegas principales en la ciudad
de Guayaquil, luego es distribuido a los principales clientes de los diferentes

canales.

5.2.2 ANALISIS DEL COSTO DE IMPORTACION
La importacién de los cepillos dentales y repuestos para los cepillos dentales

se la realiza mediante fletes FCL; El producto viene en cajas de 12 unidades.

Estas cajas se estiban en un contenedor por medio de pallets, entrando en un

contenedor de 40’ 4800 cajas en 40 pallets, acomodando 120 cajas por

pallet.
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Para esta importacion se estan adquiriendo 4200 cajas de cepillos lo que da

un total de 50400 cepillos dentales.

La siguiente tabla muestra la relacion del desglose de gastos de importacion

sobre el valor de los cepillos dentales que vienen por cajas:

COSTO TOTAL DE IMPORTACION DE CEPILLOS DENTALES

TOTAL DE COSTOS DE IMPORTACION No.1

PROVEEDOR: ORALB INCOTERM: CIF

MONTO: $ 65301,55,00 TRANSPORTE: MARITIMO
VALOR TRANSPORTE: $ 2.500,00

PAGO: EFECTIVO

COSTO DE IMPORTACION NO. 1 $ 65.301,55

COSTOS DE NACIONALIZACION $17.853,53

COSTO MERCADERIA IMPORTADA $ 83.155,08

COSTOS DE IMPORTACION

DUI $ 44,00

Inspeccién $ 438,35

Visto bueno y Handling $ 95,00

Honorarios $ 100,00

Gastos Administrativos $ 50,00

Gastos de aforo $ 46,00

Transporte, estiba $ 250,00

Bodegaje $ 49,00

Otros $ 25,00

Emision de B/L $ 30,00

Derechos arancelarios $ 12.930,31

Regalias aranceles $ 3.453,70

FOD INFA $ 326,51

CORPEL $ 15,66

TOTAL COSTOS DE IMPORTACION $ 17.853,53

TABLA 5.4 Costo total de importacion de cepillos dentales

Elaboracion: Los autores
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Como se puede observar en la tabla, el costo total de la importacion de los
cepillos dentales es $83155,08, siendo $17853,53 los gastos totales de

importacion.

Los costos de importacion por caja de 12 cepillos dentales se ven reflejados

en la tabla 5.5

COSTO DE IMPORTACION DE CEPILLOS POR UNIDAD

FOB $ 14,91
Seguro $ 0,04
Flete $ 0,60
Visto bueno y Handling $ 0,02
Inspeccion $ 0,10
Honorarios $ 0,02
Gastos Administrativos $ 0,01
Gastos de aforo $ 0,01
Transporte, estiba $ 0,06
Bodegaje $0,01
Otros $0,01
Emision de B/L $ 0,01
DUI $ 0,01
Derechos arancelarios $ 3,08
Regalias aranceles $ 0,82
FOD INFA $ 0,08
CORPEI $ 0,00
TOTAL $ 19,80
GASTOS $ 4,89
IVA $ 2,24
TOTAL IMPUESTOS $ 5,40

TABLA 5.5 Costo de importacion de cepillos por unidad
Elaboracion: Los autores
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El costo nacionalizado de la caja de 12 unidades de cepillos dentales es

$19,80, lo que nos da un costo unitario por cepillo de $1,65.

Para la primera importacion de repuestos de cepillos dentales se estan
adquiriendo 36000 unidades de repuestos de cepillos dentales. Al igual que
los cepillos dentales, los repuestos vienen en cajas de 12 unidades y para la
primera importacion se estan considerando 3000 cajas de repuestos teniendo

un total de 36000 unidades de cepillos dentales.

La tabla 5.6 muestra los costos totales de importacion de los repuestos de

cepillos dentales, que vienen en cajas de 12 unidades.
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COSTO TOTAL DE IMPORTACION DE REPUESTOS

TOTAL DE COSTOS DE IMPORTACION No.1

PROVEEDOR: ORALB INCOTERM: CIF

MONTO: $ 40500,68 TRANSPORTE: MARITIMO
VALOR TRANSPORTE: $ 2.500,00

PAGO: EFECTIVO

COSTO DE IMPORTACION NO. 1 $ 40.500,68

COSTOS DE NACIONALIZACION $11.260,34

COSTO MERCADERIA IMPORTADA $51.761,02

COSTOS DE IMPORTACION

DUI $ 44,00

Inspeccion $ 265,23

Visto bueno y Handling $ 95,00

Honorarios $ 100,00

Gastos Administrativos $ 50,00

Gastos de aforo $ 46,00

Transporte, estiba $ 250,00

Bodegaje $ 49,00

Otros $ 25,00

Emision de B/L $ 30,00

Derechos arancelarios $ 7.970,14

Regalias aranceles $ 2.130,00

FOD INFA $ 196,50

CORPEI $ 9,47

TOTAL COSTOS DE IMPORTACION $ 11.260,34

TABLA 5.6 Costo total de importacion de repuestos
Elaboracion: Los autores.

El costo total de la importacion de repuestos para cepillos dentales es de
$51761,02, con $11260,34 de este valor los gastos de importacion y

nacionalizacién del producto.

Los costos de importacién por caja de repuestos para cepillos dentales se

encuentran detallados en la tabla 5.7
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COSTO DE IMPORTACION DE REPUESTOS POR UNIDAD

FOB $ 12,63
Seguro $ 0,02
Flete $ 0,45
Visto bueno y Handling $ 0,03
Inspeccion $ 0,09
Honorarios $ 0,03
Gastos Administrativos $ 0,02
Gastos de aforo $ 0,02
Transporte, estiba $ 0,08
Bodegaje $ 0,02
Otros $ 0,01
Emision de B/L $ 0,01
DUI $0,01
Derechos arancelarios $ 2,66
Regalias aranceles $0,71
FOD INFA $ 0,07
CORPEI $ 0,00
TOTAL $ 16,85
GASTOS $ 4,22
IVA $ 1,90
TOTAL IMPUESTOS $ 4,62

TABLA 5.7 Costo de importacion de repuestos por unidad
Elaboracidn: Los autores

La tabla muestra que el costo nacionalizado de la caja de 12 unidades de
repuestos es $16,85, lo que nos da un costo unitario nacionalizado por

repuesto de $1,40.
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La tabla 5.8 muestra en resumen la proyeccion de costo unitario que
estimamos para la categoria en estudio durante los préximos 5 afios,
considerando los costos totales de la primera importacion y un incremento

anual en los costos del 5%:

COSTOS UNITARIOS PROYECTADOS

Ao | Cepillo dental | Repuesto
Aino 1 $ 1,65 $1,40
Aiio 2 $ 1,73 $147
Aio 3 $1,82 $1,54
Aio 4 $1,91 $1,62
Aio 5 $ 2,01 $1,70

TABLA 5.8 Costos unitarios proyectados
Elaboracion: Los autores

5.3 PROYECCION DE GASTOS

Dentro de nuestro proceso de introduccion de la categoria PULSAR al
mercado hemos definido basicamente el hecho de que vamos a incurrir en

gastos de tipo publicitarios exclusivamente.
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5.3.1 GASTOS DE PUBLICIDAD

El gasto publicitario en el negocio de consumo masivo es un pilar para el
éxito de un producto y mas aln en la etapa de penetracion de mercado para
poder posicionarse en la mente de los consumidores y de esta manera

asegurar la aceptacion del producto.

El mercado de este tipo de productos es muy competitivo por lo que la
inversion en publicidad debe ser acertada e innovadora. A continuacién se
detalla el presupuesto publicitario para los primeros seis meses desde el

lanzamiento del producto hasta finales del afo.

El nivel de eficiencia de una campafia de television se mide por el nivel de
TGRP’S alcanzados que no es mas que el nimero de cufias al aire
multiplicado por el porcentaje de rating del programa. Para que una campafia

televisiva sea exitosa, ésta debe tener al menos 1000 TRP 'S de retorno.

Adicionalmente se cuenta con apalancamiento debido a que la inversidn en

canales de cable corre por cuenta de filiales extranjeras.

Ver anexo 21
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GASTO PUBLICITARIO

Medios Tradicionales
Medio Producto Inversion |
Television $ 150.000,00
TC Television
Ecuavisa Cufia de 20"
Teleamazonas
Total Television $ 150.000,00}
Diarios $ 10.000,00
El Universo
El Comercio
Total Diarios $ 10.000,00]
Revistas $ 15.000,00
Hogar
Vistazo
La Revista
Familia
Total Revistas $ 15.000,00]
Via Publica $ 20.000,00
Via a Samborondén
Avenida del Bombero Valla publicitaria
Av. Francisco de Orellana
Total Via Publica $ 20.000,00
Total medios tradicionales $ 195.000,00

Aviso de prensa

Aviso de revista

Medios Alternativos

Enjoy menues $ 5.000,00

Restaurantes Publicidad alternativa
Total Enjoy menues $ 5.000,00]
Sit & Watch $ 5.000,00

Eﬁsgzura”tes Aviso de publicidad

. alternativa

Centros comerciales
Total Sit & Watch $ 5.000,00]
Total medios alternativos $ 10.000,00
Total Gasto Publicitario $ 205.000,00

TABLA 5.9: Gasto Publicitario
Elaboracion: Los autores

Ver anexos 22, 23, 24, 25, 26, 27
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5.3.2 PROYECCION DE GASTOS EN TIEMPO FOCAL

Para realizar la proyeccidn de gastos en tiempo focal, se tomé un horizonte

de 5 anos.

En la tabla siguiente se encuentran los gastos para cada afio, considerando

un incremento de alrededor del 50% en el segundo afio y un decremento de

entre el 10% vy el 17% a partir del tercer afo.

PROYECCION DE GASTOS EN TIEMPO FOCAL

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Aino 4 Afo 5
Publicidad $ 205.000,00| $ 300.000,00| $ 250.000,00 | $ 225.000,00 | $ 200.000,00
Total Gastos | $ 205.000,00| $ 300.000,00| $ 250.000,00 | $ 225.000,00| $ 200.000,00

TABLA 5.10 Proyeccion de Gastos en Tiempo Focal
Elaboracion: Los autores

Se considerd un incremento elevado para el segundo afio debido a que el

producto se estd lanzando a mediados de afio y necesita tiempo para

efectivizar la penetracion de mercado lo que se traduce en mayor inversion

publicitaria para menor cantidad de tiempo.

En el rubro de publicidad se observa un decremento en los afios tres, cuatro

y cinco ya que la publicidad que se realiza es para mantener posicionado el

producto en la mente de los consumidores y por campafas institucionales.
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La penetracion en el mercado del producto se puede observar en los Anexos

28, 29, 30, 31.

5.4 ANALISIS MARGINAL
El analisis marginal del proyecto muestra el aporte que éste representa a la
empresa como ganancia. El resultado del analisis marginal muestra el

incremento en la utilidad de la empresa debido a la introduccidon de la

categoria.
ANALISIS MARGINAL
Q P v U

Cepillos 47000,00 $5,99 $ 281.530,00 | $ 264.638,20
Repuestos 25000,00 $ 4,99 $ 124.750,00 $ 89.108,93
Ut. Bruta $ 353.747,13

Margen Comisiones Costa de

distribuidores ventas eswuctlir de
Ventas

Costos 7,00% 1,50%
Cepillos $ 19.707,10 $ 4.222,95 $ 23.930,05
Repuestos $ 8.732,50 $ 1.871,25 $ 10.603,75
Publicidad $ 205.000,00 | $ 205.000,00
Costos fijos $ 25.000,00 $ 25.000,00
Costos directos de
comercializacion $ 264.533,80

Contribucion
Marginal $ 89.213,33

TABLA 5.11 Analisis marginal
Elaboracion: Los autores

Se ha incrementado la utilidad de la empresa en $89.213,13.
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5.5 FLUJO DE CAJA ESTIMADO

Para la elaboracion del flujo de caja a un horizonte de 5 afios se considera lo

siguiente:

e Incremento de ventas en el segundo afio del 20% correspondiente al

ano 1, debido a que el afio 1 se considera solamente la segunda mitad

del afo

e A partir del tercer afio se estima un crecimiento del 5% tanto en

ventas como en los rubros que componen los gastos

e El rubro de gasto de publicidad es muy variable, ya que en el segundo

ano se termina de posicionar el producto

e A partir del tercer afio se observa un decremento en los gastos ya que

lo destinado para publicidad se reduce, al encontrarse el producto

posicionado
FLUJO DE CAJA ESTIMADO
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos $ 406.280,00 $ 511.956,00 $ 564.102,00 $ 622.087,83 $ 686.115,08
Cto. de ventas $ 112.550,00 $ 141.672,00 $ 156.290,40 $172.347,21 $ 190.271,88
$ 293.730,00 $ 370.284,00 $ 407.811,60 $ 449.740,62 $ 495.843,20
$ 25.000,00 $ 50.000,00 $ 50.000,00 $ 50.000,00 $ 50.000,00
(Gastos $ 205.000,00 $ 300.000,00 $ 250.000,00 $ 225.000,00 $ 200.000,00
Ut. Operativa $ 63.730,00 $ 20.284,00 $ 107.811,60 $ 174.740,62 $ 245.843,20
25% impuesto $ 15.932,50 $ 5.071,00 $ 26.952,90 $ 43.685,16 $ 61.460,80
Ut. Neta $ 47.797,50 $ 15.213,00 $ 80.858,70 $ 131.055,47 $ 184.382,40
VAN $ 281.388,14

TABLA 5.12 Flujo de caja estimado
Elaboracion: Los autores
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Podemos concluir que este proyecto es viable y muy rentable debido a que la
tasa interna de retorno es mayor a la tasa minima aceptada, 18%, v a la tasa

de interés pasiva del sector financiero nacional, 4,33%.

Como se aprecia en el flujo de caja estimado, el valor actual neto es
$281.388,14 que es el valor presente obtenido al enviar todos los flujos a

tiempo cero luego de haber cubierto todos los gastos.

5.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para determinar la sensibilidad de la variables precio y cantidades de venta,
se analizaron las mismas por separado calculando cémo afectan al Valor
Actual Neto, en el que se determind que el VAN es mas sensible al precio que

a las cantidades analizadas.

Al realizar el andlisis se empled los valores del flujo base que considera un
precio de introduccién de $5,99 para los cepillos y de $4,99 para los

repuestos del mismo.
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El analisis realizado se presenta en la siguiente tabla:

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Precio Cantidades
Precio VAN Q VAN
20% i ;;g $ 568.892,90 gg:ggg:gg $ 489.296,58
Incremento | 15% ig:gz $ 497.052,12 gg:ggg:gg $ 437.355,88
10% i g:ig $ 425.213,36 g;;gggg § 385.415,19
10% i 2:22 $ 131.406,24 351288;88 $ 174.155,90
Disminucion|  15% i zgz $ 66.014,47 g?:ggg:gg § 118.358,53
20% z ;‘:gg -$ 5.825,30 %:ggg:gg $ 62.606,16

TABLA 5.13 Analisis de sensibilidad
Elaboracion: Los autores

La tabla anterior

muestra claramente

la sensibilidad originada ante

decrementos en el precio de los productos, en donde el VAN minimo a

alcanzarse seria de -$5.825,00. Es necesario sefialar que en el andlisis se

considerd el precio de los dos productos (cepillos y repuestos) con los mismos

niveles de variacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

o Este proyecto es financieramente viable segln informacion presentada.

e Con la introduccion de este nuevo producto, luego de realizada la
investigacion de mercado y la tendencia que este presenta, éste lograra ser
un éxito al mercadearlo de acuerdo a lo presentado, siempre y cuando se
este pendiente de la reaccion de la competencia ante la presencia de este

en el mercado.

e Oral B se encuentra posicionada en el mercado de cepillos dentales a
bateria. Mediante la introduccidon de este nuevo producto, no solo se
llegaria a posicionar en la categoria de cepillos dentales a bateria alin mas,
sino que ayudaria a la marca a posicionarse como marca por sobre la

competencia.

e EIl mayor beneficio que tiene Oral B por sobre la competencia es la
implementacion de variaciones en la cabeza de los cepillos, las cuales al ser
vendidas como repuestos (2 cabezas por paquete), dan la oportunidad al

consumidor de escoger la cabeza correcta de acuerdo a su necesidad.
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RECOMENDACIONES

e Se debe supervisar constantemente los resultados obtenidos por las
estrategias implementadas, para de esta manera lograr un incremento en la
participacién de mercado y de esta manera maximizar la rentabilidad de la
empresa y ayudar a maximizar la de los canales mediante la alta rotacion

del producto.

e La estrategia de mercadeo debido al constante cambio en el mercado, se
debe revisar continuamente para estudiar las opciones de cambio con
tiempo y no esperar una reaccion fuerte de la competencia para actuar. De

esta manera siempre se estara un paso delante de la competencia.

e Mantener siempre una imagen de marca limpia, que va desde una campafia

de comunicacion clara y concisa hasta estudiar exhaustivamente las

posibilidades de patrocinios tanto de eventos como de personajes publicos.
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ANEXOS
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ANEXO 1
PERFIL DE PERSONAS PARTICIPANTES DEL FOCUS GROUP

Nombre: Federico Quiroz Trujillo

Edad: 23

Sexo: Masculino
Profesion: Comunicador social
Ocupacion: Comunicador social

Caracteristicas:
¢ Estructura Familiar: Soltero
¢ Clase Social e ingreso: Media alta

Nombre: Gabriella Ayala Brevi
Edad: 27

Sexo: Femenino

Profesion: Parvularia
Ocupacion : Traductora

Caracteristicas:
e Estructura Familiar: Divorciada
e Clase social e ingreso: Media alta

Nombre: Olga Stagg Pareja

Edad: 67

Sexo: Femenino

Profesion: Ninguna

Ocupacion: Ejecutiva del hogar

Caracteristicas:
e Estructura Familiar: Viuda
¢ Clase social e ingreso: Media alta

Nombre: Rafael Avilés Ledergerber
Edad: 31 afos

Sexo: Masculino
Profesion: ------------

Ocupacion : Comerciante

Caracteristicas:
¢ Estructura Familiar: Casado
o Clase social e ingreso: Alta
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ANEXO 2

Nombre: Silvia Jurado Bejar

Edad: 47

Sexo: Femenino
Profesion: -------------
Ocupacion : Comerciante
Caracteristicas:

o Estructura Familiar: Casada
e Clase social e ingreso: Alta

Nombre: Juan Carlos Musello Dalmau
Edad: 52

Sexo: Masculino

Profesion: Licenciado

Ocupacion : Comerciante
Caracteristicas:

e Estructura Familiar: Casado
e Clase social e ingreso: Alta

Nombre: Juan Carlos Yépez Franco
Edad: 26

Sexo: Masculino
Profesion: Ingeniero

Ocupacion : Comerciante

Caracteristicas:
e Estructura Familiar: Soltero
o Clase social e ingreso: Media alta

Nombre: Cristina Teran Mufoz
Edad: 19

Sexo: Femenino
Profesion: --------------
Ocupacion : Estudiante
Caracteristicas:

o Estructura Familiar: Soltera
¢ Clase social e ingreso: Media alta
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ANEXO 3

PERFIL DE PERSONAS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Nombre: Federico Lebed Queirolo
Edad: 49 afios

Sexo: Masculino
Profesion: Odontdlogo

Ocupacion : Odontdlogo
Caracteristicas:

e Estructura Familiar: Casado
o Clase social e ingreso: Alta

Nombre: Medardo Roman Piedrahita
Edad: 54 afos

Sexo: Masculino

Profesion: Odontdlogo

Ocupacion : Ortodoncista

Caracteristicas:
e Estructura Familiar: Casado
¢ Clase social e ingreso: Alta
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ANEXO 4

ENCUESTA

1. Mencione las marcas de cepillos dentales que le venga a la cabeza. El
primero que se le vino a la cabeza sera el 1 y asi sucesivamente.

e g,
2. 5.
3. 6

2. ¢Qué otras actividades aparte del cepillado dental realiza para su cuidado
oral?

3. ¢Qué caracteristica debe tener un cepillo dental para que satisfaga sus
necesidades?

4. Seleccionar con una “x” la marca que cumpla con la caracteristica
mencionada.

Colgate Oral B Crest Pro Otr_os
(especificar)
Mejor precio
Mas durable
Remueve

placa
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ANEXO 5

5. ¢Cuantas veces al afio cambia su cepillo dental? Marque con una “x”.

Menos de 3 veces

De 4 a 6 veces

Mas de 7 veces

6. En los ultimos seis meses, éDonde ha realizado la compra de cepillos

dentales? Marque con una “x” toda opcion que aplica.

Supermaxi

Mi Comisariato

Farmacias

Tiendas de barrio

Internet

Encargos de otros paises

Otros
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ANEXO 6

7. ¢Quién realiza la compra de cepillos dentales en su casa? Marque con una

w, s

X

Papa

Mama

Hijos

Empleada

8. ¢Ha utilizado cepillos dentales a bateria y/o eléctricos? éSi o no y por qué?

9. Si su respuesta a la pregunta 8 fue “Si”, favor indicar que marca comprd

¢Satisfecho con su compra? é?Si 0 no y por qué?
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ANEXO 7
10. Si su respuesta a la pregunta 8 fue “"No” ¢Compraria un cepillo dental a

bateria y/o eléctrico? éSi o no y por qué?

11.¢Que atributo considera mas importante al momento de comprar un
cepillo dental a bateria y/o eléctrico? Enumerar del 1 al 5, siendo 1 el mas

importante.

Remueve 50% mas de placa

Dientes mas brillantes

Blanqueador

Excelente limpieza

Que no haga mucho ruido

12. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un cepillo dental a bateria y/o

eléctrico?
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ANEXO 8

SONDEO DEL MERCADO DE CEPILLOS DENTALES

1.- Calificar atributos en orden de importancia al momento de elegir
que producto comprar, siendo 1 el atributo de mayor
importancia.

Atributo 1 2 3 4 5
Posicionamiento de marca

Durabilidad

Precio

Presentacion

Beneficios adicionales

2.- Evaluacion de cada marca, con respecto a los atributos
mencionados utilizando la siguiente escala numérica:

Excelente 1
Muy Bueno 2
Bueno 3
Regular 4
Malo 5
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ANEXO 9

Atributo

Marca

Colgate

Oral B

Pro

Reach

Posicionamiento de marca

Durabilidad

Precio

Presentacion

Beneficios adicionales
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ANEXO 10

PIEZA: HABLADOR

Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente
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ANEXO 11

PIEZA: DISPLAY PARA AUTOSERVICIOS
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente
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ANEXO 12

PIEZA: DISPLAY PARA FARMACIAS Y CAJAS DE AUTOSERVICIOS
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR

Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente
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ANEXO 13

PIEZA: AFICHE PROMOCIONAL
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente

UNICO CEPILLOICON MICROPULSO

/ 'A/BATERIACON|CABEZA COMPACTA\Y/REGULAR|
(OPCIONES|DE|CERDAS [SUAVES \Y MEDIAS
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ANEXO 14

PIEZA: HANGER

Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente

R i

~ A'BATERIA'CON CABEZA COMPACTA Y REGULAR
| TSRS
. OPCIONES DE CERDAS SUAVES Y MEDIAS
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ANEXO 15

PIEZA: ROMPE TRAFICO
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente

s
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ANEXO 16

PIEZA: REVISTA

Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente

UNICO CEPILULOJCON MICROPULSO

I8 4| BATERIAICON|CABEZAICOMPACTAY, REGUUAR|
[OPCIONES|DE|CERDAS|SUAVES Y, MEDIAS
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ANEXO 17

PIEZA: COMERCIAL

Titulo: “Pulso”

Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Duracion: 20"

Copy: Limpieza que se siente
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ANEXO 18

PIEZA: AVISO DE PRENSA
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente

’“‘

Porda compra,de la caja de 3 ceplllos

Oral B¢

—y S
—m

IGRATIS Jd°
Cﬂta paquete {delhilo dental
l&agaﬁi{ﬁﬂ floss:

ién valida haa!u agotar st

Essentialfioss
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ANEXO 19

PIEZA: VALLA PUBLICITARIA
Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente
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ANEXO 20

PIEZA: SIT & WATCH

Anunciante: GILLETTE DEL ECUADOR
Producto: PULSAR

Copy: Limpieza que se siente
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