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Introduccion

El proyecto se basa en la aplicacién de técnicas avanzadas de marketing
para el lanzamiento de una nueva linea de productos de cuidado Capilar para la
marca Sedal de la empresa Unilever Andina Ecuador S.A., esto permitira fortalecer
el posicionamiento de la marca, asociarla como una marca innovadora y
vanguardista, desarrollar la fidelizacion con sus consumidores y aumentar la

rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Unilever S.A. naci6 en el pais al comprar la CORPORACION JABONERIA
NACIONAL desde marzo del 2003.

Sedal se distribuye a través de los principales autoservicios del pais, en el
canal moderno, y en el canal tradicional a través de sus 23 distribuidores a nivel
nacional, conformados con su propia fuerza de venta y unidades de reparto;

llegando hasta 56784 puntos de distribucion a nivel nacional.



Desde su lanzamiento, Sedal ha sorprendido al mercado con novedades
permanentes, respondiendo a las necesidades de las consumidoras, tanto con

productos, como con el estilo de comunicacion.

En los dltimos cinco afos, la demanda de productos de belleza ha crecido
no sélo en Ecuador sino en todo el mundo, y la categoria de Capilares no es
indiferente ante este crecimiento y en los dltimos 2 aflos ha crecido

aproximadamente 6%.

Sedal aunque es lider, a través del tiempo, ha cedido mercado a sus
competidores directos, Head & Shoulders y Pantene, asi también es importante
destacar que Anua, marca nueva en el mercado, alcanzé un buen nivel de

participacién en tan solo seis meses.

Frente a esta situacion Unilever, se ve obligada a reaccionar rapidamente, y
establecerse como una marca especializada y preocupada por cada uno de sus
consumidores. Esta competencia obliga a pensar en la innovacion como un
posible camino para generar el valor de marca al largo plazo; y a la vez desarrollar
nuevas lineas de negocio con valor agregado como futuros negocios de la
compaiiia. Este proyecto pretende definir el plan a seguir por la empresa buscando

el maximo beneficio posible tanto en el corto como en el largo plazo.

Para la marca Sedal y su empresa Unilever Andina S.A., el Plan de
Marketing de la nueva linea de productos especializados y con valor agregado es
una excelente forma de determinar la viabilidad de desarrollo de la marca a largo

plazo.



CAPITULO 1

1. ASPECTOS DE LA EMPRESA, LA MARCA Y EL PRODUCTO, MACRO
ENTORNO

1.1 La Empresa
1.1.1 Resefia Historica

Al revisar la historia de la empresa, encontramos que existen diferentes periodos en
donde la empresa genera crecimiento y expansion. La empresa comenzo sus actividades en
la ciudad de Guayaquil en el afio 1911, y es aqui donde surge la primera instalacién
industrial de esta clase en nuestro pais bajo el nombre comercial de Jaboneria Nacional,
esta, fabricaba originalmente velas y jabones de lavar, pero con el paso del tiempo, lanzé al
mercado el primer jabén de tocador con el nombre de Jabdn de Rosas, el primer detergente

en polvo con la marca DEJA.

Imogen 1.1.1 Unilever Anding Ecuador 5. A.

Fuenie: Unisver Andina Ecuador 3.A.
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En el afio 1941, la fabrica de aceites, La Favorita S.A. se establecié en nuestro pais
para producir aceites y grasas comestibles, el aceite que llevaba el mismo nombre de esta

gran fabrica es el lider del mercado.

El 3 de febrero de 1999, Jaboneria Nacional se convirtié en corporacion, gracias a la
fusion de las compafiias Mega marcas, Jaboneria Nacional, La Favorita, Termoplast e

Inmobiliaria Faristol.

El 29 de septiembre del 2000, Unilever Andina Ecuador nacié en el pais al comprar
la CORPORACION JABONERIA NACIONAL. Desde marzo del 2003, la Oficina matriz de
Unilever se encuentra ubicada en la Via a Daule - Km. 25. En este punto de la historia, inicia
una nueva etapa con objetivos ambiciosos, en donde se comienza a consolidar en el

mercado ecuatoriano, apuntalando a fortalecer marcas tales como Deja, Lux, Pinguino.

En los Ultimos afos la empresa comienza a experimentar crecimientos horizontales
introduciendo al mercado marcas de Cuidado Personal como Axe, Dove, Rexona, Sedal,
Pond’s; y marcas de Alimentos como Hellmann's y Knorr. Cada una de estas marcas
mantiene estandares de calidad, y una clara estrategia de precios acorde a grupo de

enfoque.

En Unilever se tiene claro el objetivo de impulsar el crecimiento de marcas lideres, a

través de innovaciones apasionantes, rapidas y de gran escala.

Investigacion y Desarrollo conforman el eje de ese objetivo, combinando la ciencia
mundial con percepciones profundas sobre los consumidores, para producir tecnologia
revolucionaria y nueva que encanta a todo el mundo. Los equipos de investigacion y
desarrollo se centran en ayudar a los consumidores a lucir bien, sentirse bien y sacarle mas

provecho a la vida.

La compafiia cuenta con departamentos manejados a través de un organigrama

funcional, y todos se encuentran involucrados en la operacion del dia a dia, y estos son:

* Finanzas
» Customer Marketing
e Supply Chain

* Ventas
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* Recursos Humanos

e Sistemas

El crecimiento y la expansion de Unilever Andina Ecuador durante las Ultimas
décadas muestran claramente que la evolucion, ahora es una compariia con bases sdlidas,

que enfoca sus esfuerzos hacia la excelencia.

1.1.2 Misién y Principios Corporativos

El centro de la responsabilidad corporativa se basa en conducir las operaciones con
integridad y respeto por las personas, las organizaciones y los ambientes con los que tiene

contacto el negocio.

El principal objetivo es lograr un impacto positivo de muchas maneras: a través de
las marcas, de las diferentes operaciones, de las relaciones comerciales, por medio de
contribuciones voluntarias y de otras formas a través de las cuales se comprometen con la

sociedad.

También se comprometen a mejorar continuamente la manera de como manejar el
impacto ambiental y trabajar hacia el gran objetivo a largo plazo: desarrollar un negocio

sustentable.

El propésito corporativo de Unilever Andina Ecuador S.A. establece las aspiraciones
al llevar adelante el negocio. Esta sustentado por un Codigo de Principios del Negocio que
describe las normas operacionales que todos deben seguir en Unilever, en cualquier parte

del mundo.

El Cédigo, ademéas respalda el enfoque con respecto al gobierno y a la

responsabilidad corporativa.

Por extensidn, también han introducido una guia para los proveedores, llamada el
Cadigo de Socios del Negocio. Contiene diez principios que los proveedores deben seguir y
gue estan en concordancia con el propio Cadigo de Principios del Negocio, y con normas

externas tales como ILO International Labour Standards e ISO 14001.
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1.1.3 Analisis DAFO

Unilever Andina Ecuador tiene claramente segmentado el mercado ecuatoriano:

Canal Moderno y Canal Tradicional.

1.1.3.1 Canal Moderno

Fortalezas
» Liderazgo en marcas foco de la canasta de productos.
e Soporte a nivel mundial en herramientas vanguardistas en el mercado.
e Unilever Andina Ecuador S.A. es uno de los principales proveedores a nivel pais.

* Buenas relaciones comerciales con las cadenas

Oportunidades
e« Generar sistemas de informacién para tomar decisiones (Mayor acceso a la

informacion de los clientes)

Debilidades
e Lineamientos de implementacién y reposicion de las categorias en el canal.
« Eficiencia y Eficacia en implementacion y comunicacion de innovaciones.
« Excelentes relaciones con los clientes, y estas no se estan convirtiendo en

acciones.

Amenazas
« Ampliacion de portafolio (Marcas Propias) en la demanda total anual del cliente.
< Ingreso nuevos y agresivos jugadores en las diferentes categorias.

* Ingreso de nuevos jugadores grandes en el canal
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1.1.3.2 Canal Tradicional

Fortalezas
* Modelo de Distribucion Blindado, Controlado y Exclusivo
* Amplia Fuerza de Ventas Secundarias, Mercaderistas e Impulsadoras.
e Capacidad de Cobertura

< Excelencia en Ejecucion en Punto de Venta del Canal Mayorista.

Oportunidades
« Benchmarking en el proceso de ejecucion en Punto de Venta del Canal Mayorista
en Autoservicios Tradicionales - Megatiendas
« Establecer Planes Comerciales especializados en Autoservicios Tradicionales

+ Desarrollo de Canal Farmacias

Debilidades

« Baja implementacién de acciones.

Amenazas

* Modelo de Distribucién aplicado, dimita de ser atractiva para nuestros Distribuidores



1.2 La Marca y El Producto
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La Marca Sedal, proponen soluciones para la mujer y sus cabellos, para que

puedan disfrutar de una vitalidad diaria.

1.2.1 Descripcion

Sedal es la marca Lider en innovacion, les ofrece a las mujeres lo méas avanzado en

productos de cuidado del cabello, respondiendo siempre a sus necesidades.

La marca esta soportada por una completa gama de productos, tales como

Shampoo, Acondicionador, Crema de Peinar y Tratamiento. A continuacion una breve

descripcion:

Cuadro 1.2.1

SHAMPOO

Es un producto que posee detergentes, enwvuelve las
particulas de suciedad o grasa y las retira de la
superficie del cabello una vez que se enjuaga.

ACOMNDICIONADOR

Es el producto gque neutraliza los  cargos
electroestaticas generadas por el use del shampoo
(detergente), disminuyendo el wvolumen, permitiendo
una mejor manejabilidad y desenredo

CREMAS DE PEINAR

Son productos especicles para cada tipo de cabello
que ayudan de una manera facil y sencilla peinarse.
Estos productos se deben dejar en el cabello y no hay
necesidad de enjuagar.

se deben aplicar con el cabello himedo después de
haber sido lavado.

TRATAMIENTOS

Son productos especiales para cuidar el cabello,
existen para cada tipo y se pueden aplicar con el
cabello impio o sucio, con el cabello hUmedo o seco;
durante veinte (20} minutos y luego se debe enjuagar.

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Tomres

1.2.2 Evolucién de la Marca

Desde su lanzamiento, Sedal ha sorprendido al mercado con novedades

permanentes, respondiendo a las necesidades de las consumidoras, tanto con productos,

como con el estilo de comunicacién.

La marca Sedal se lanz6 introduciendo un producto revolucionario: el shampoo e

innovando luego a través de la presentacion de las variedades para cada tipo de cabello.
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Este fue un hito en el campo de la cosmética capilar que ubicé a la marca en un
lugar de liderazgo en el mercado; posicion que le exigié emprender nuevos desarrollos para

satisfacer la cada vez mas exigente demanda del publico femenino.

En los afios 70, introdujo en el mercado las cremas de enjuague, mientras que en
los 80 presenté nuevas variedades a partir de ingredientes naturales (ginseng, algas,

henna).

En el 2001, la marca lanzo las cremas de peinar y cremas de tratamiento a través

de la variedad Sedal Hidraloe.

En los dltimos afios Sedal continué ampliando el espectro de productos capilares
con tratamientos diarios para el cuidado del color y el desarrollo de la linea Sedal Verano
Intense para el cuidado y la proteccién del cabello ante las condiciones extremas del

verano.

1.2.3 Cartera de Productos

El portafolio productos de la marca Sedal, se describe a través de plataformas. A

continuacion enlistamos los tipos de plataforma:

» Plataforma de Reparacién y Cuidado
* Plataforma de Formas

» Plataforma de Color



Cuadro 1.2.3.1

1.2.3.1 Plataforma de Reparacion y Cuidado

Variante

Ingrediente Emotivo /
Diferenciador

Beneficio

R

SEDAL

Zinc Pirtono: Control de Cospa

Control = Zinc Piritiona
Humect e ﬁ @ Complejo Humectante e . e
‘:f =- Lisina: Amincaciodo gue Humecta
Repara la fibre copilar, refuerza lo
n Ceraomidas cohesion intercelular
Ceromidas ; ;
Vitamina A
Eetimula la renovacion celular
Tiene propiedodes energizantes,
estimulantes v fortificantes.
Guarana Extracto de Gurana

Activa el brllo natural del cabello
normal.

Migly Germen
de Trigo

Miel y extraocto de Trigo

Hidrata y nutre el cabello seco

Haborado por: Vessica Mayerga, Andrés Torres

1.2.3.2 Plataforma de Formas

Cuadra 1.2.3.2

Variante

Diferenciador

Ingrediente Emotivo /

Beneficio

Proteinos Hidrolizadas:

Relajon cada fibra v lo nutren,
oyudando ol peinodo.

Liszage Hidrolizodo de Triga
Glucosa, Copolimero ] _—
t B MNutriente de crecimiento
Humecto e hidrata de forma
. e ) rogresiva y prolongodao
Hidraloe ﬂ o WoAL Ezencias Maturales ey re 9
= O controlando el volumen del
wat = = cabello
0

Antisponge

Hydrocaote

Previene deshidratacion,
peinobilidad y disminucién del
valumen

Elaboradao por: ¥Vessica Mayoraa, Andrés Torres
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1.2.3.3 Plataforma de Color

Cuadro 1.2.3.3

Variante

Ingrediente Emotive /
Diferenciador

Beneficio

(fclf?anoe Aceite de Jojoba Elimina la grasitud del cabello.
ntenzos
Captodor de radicoles
RLI_bICI.E‘ .___1'- Extracto de Manzarilla Ilbr.esllr_clcmres externos como
Rodiontes ) gol) evitando gue el cabello se

oxide

Rojo Vibrontes

Extracto frutos rojos

Actua sobre lo recirculacion
oumentode |o resistencio
capilor [evitondo que se coigo
el cabello facilmente).

Megros
Luminosos

Melanina

Mantener el color negro

Aumenta el brillo por lo tanto el color se intensifica.

Eaborado por: Yessica Mayerga, Andrés Torres

1.2.4 Mision de la Marca: Sedal
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“La mision de Sedal es la de proveer un producto que proponga soluciones

para la mujer y sus cabellos, para que puedan disfrutar de una vitalidad

diaria.”



26

Esta misién se amplia en el cuadro de Identidad de Marca oficial:

Cuadro 1.2.4

SEDAL: IDENTIDAD DE MARCA

Proposicion de Valor: Froducto que propone soluciones para la mujer y sus
cabellos, pora que pusedan disfrutar de una vitalidad diaria.

PROGRAMAS RELACIONADOS
CON CADA ESTRATEGIA

Marca: Sedal

Yentoja Competitiva: Experta en la belleza del cabello

Slogan: La vida no puede esperar, por que tu cabello =12
Producto: Bueno, Especializado

Empresa: Mulinocional de Prestigio

Personalidad: Innowvadora, Alegre

Simbolo: Cuidado al Cakello

Credenciales: Lider en el mercadeo ecuatorianc

Color: Magenta

EHaoborado por: Yeszica Mayorga, Andrés Torres

1.3 Macro Entorno

1.3.1 Entorno Econémico

Desde el afio 1996, el Ecuador vive una inestabilidad que se produce luego de la
gran movilizacion del pais en 1995 para la guerra del Cenepa con el Perl. Desde ese
instante la poblacién ecuatoriana vive un estado de movilizacién que no se para. Esta
agitacion partié con la guerra, y que significd gastos para enfrentar al segundo ejercito mas
poderoso de Suramérica seguido del “El Fendmeno del Nifio de 1996”, que mantuvo la
costa ecuatoriana inundada por casi 500 dias, y destruyo la infraestructura vial, educativa,
sanitaria y productiva, de la costa, que es la que genera la mayor cantidad de productos de
exportacién del pais, lo que a su vez se tradujo en la quiebra bancaria, y una crisis
migratoria, que a obligado a salir a mas de tres millones de ecuatorianos, creandose un

“boom econdmico de los emigrantes” que ahora son el segundo recurso econémico del pais.

En las diferentes ascensiones y caidas de los gobiernos, ha habido actores sociales
gue ha desempefiado papeles claves. Asi en la caida de Abdala Bucaram el factor clave fue
las camaras de empresarios y la prensa de Quito, frente a una corrupcion presentada
descaradamente como parte de un “show man del populacho”, que irritd a los empresarios,
quienes actuaron al compas de las “observaciones” de la Embajada Norteamericana hasta

desencadenar una gran marcha de cacerolas y listones negros, que pusieron en fuga a
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Abdala, llevandose consigo lo que pudo del dinero de las bodegas del Banco Central del

Ecuador, en sacos de yute.

Para el 2000 Yamil Mahuad también huye. Los bancos que le apoyaron para ser
presidentes habian provocado la mayor estafa de la historia y los indigenas, convertidos
desde 1990 en la parte contestataria, o fuerza de resistencia a los gobiernos de turno, habia
armado un golpe de estado en el que el coronel Lucio Gutiérrez, que no era el cerebro de la
operacion, sino un oportunista de entre los conspiradores, que se vio de pronto en la
tribuna, pero la prensa lo encumbré buscando al culpable de una violacién de la
constitucioén, luego se convirtié en prisionero y en figura estelar. Los indigenas, guiados por
uno de su lideres de la nacionalidad “quechua de la provincia de Pastaza” con muy pocos
estudios y preparacién, pero audaz y resuelto, habia logrado darle al movimiento indigena la
belicosidad de los indigenas amazoénicos, que contrasta con las actitudes de movilizacién

masiva pero mas pacificas de los indigenas andinos.

El afio 2006 el pais estuvo marcado por la eleccién presidencial que se suscité en el
Ultimo trimestre del afio. La incertidumbre usualmente experimentaba en un pais cuya
institucionalidad se ha visto afectada con frecuencia durante los ultimos afios, incremento,

aun cuando este no causo mayor ruido en el exterior.

Este fendmeno, regularmente inverso debido a la alta sensibilidad de los mercados
internacionales a la inestabilidad en mercados emergentes, tuvo su muestra en el
comportamiento del factor EmBI* (Emerging Markets Bonds Index), que es el indicador guia
para la medicion del riesgo pais en el Ecuador. La explicacion mas usualmente esgrimida
para este comportamiento fue que el alto precio que el petréleo tuvo durante el ano 2006
mantuvo positiva la expectativa de los inversionistas en papeles de deuda soberana

ecuatoriana.

Ademas de las elecciones presidenciales, se presentaron otros sucesos relevantes
en la economia del pais. Uno de ellos fue la declaracion de caducidad del contrato de
servicios que mantendria con Petroecuador (Empresa Estatal de Petréleo de Ecuador) la

empresa estadounidense Occidental Petroleum, conocida como OXY; y el segundo de ellos

1 RIESGO PAIS (EMBI Ecuador)

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y empiricamente mediante la
aplicacién de metodologias de la mds variada indole: desde la utilizacién de indices de mercado como el
indice EMBI de paises emergentes. Fuente: http://www.bce.fin.ec/resumen ticker.php2ticker value=riesgo pais
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fue, la suspension de las negociaciones que mantenian los gobiernos de Ecuador y Estados

Unidos para | establecimiento de un Tratado de Libre Comercio (TLC).

De esta manera, a pesar de los golpes que sufrié en el afio la economia del sector
privado y de los inversionistas extranjeros en sectores productivos del pais, los indicadores
mostraban un pais aparentemente estable y solvente. Sin embargo, la situacién de la
economia no petrolera® del pais fue mostrando cada vez mas incierta y experimento
situaciones de estrés frente a eventos de origen politicos como los descritos anteriormente,
ademas de otros que el impacto fue menor, como lo que fue el cierre de una entidad
bancaria, que revivi6 parcialmente el temor de tener que enfrentar una nueva crisis

financiera como la del afio 1999.

La variacion del indice EMBI, medida con elacién al promedio de este indicador en

el afio pasado se puede preciar en el siguiente grafico:

Grafice1.3.1

Comportamiento indice EMBI Ecuador Aiio 2006
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Fuente: Deloitte - Informativo Gerencial Feb 2008
Elaborado por: Vessicd Mayorgd, Andrés Tomes

2 Economia no Petrolera es todo recurso no generado por el petrdleo, tal como la agricultura, manufactura,
suministro de electricidad y agua, construccién y servicio. Fuente:
www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/PIB/BolPrensaPrev.pdf
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Ecuador tiene una alta dependencia comercial de los Estados Unidos, los cuales
tienen la mas alta participacion comercial ara los productos tradicionales del pais, motivo
por el cual la suspensién de las negociaciones de TLC generaron un panorama de absoluta
incertidumbre frente a la posibilidad de seguir manteniendo dicho mercado, en
consideracion cuando el mismo ya habia anunciado el cese de las preferencias comerciales
que se otorgaban como contraprestacién a los paises andinos por su colaboracién en la

lucha contra el narcotréafico, a través del ATPDEA® (Andean Trade and Drug Enforment Act)

A partir de la eleccion del nuevo presidente, que tomo funciones al inicio del 2007, y
quien habia anunciado durante su campafa de eleccion una minima disposicion en firmar el
TLC en los términos en que se habia venido negociando, se elimino la expectativa de poder
alcanzar un acuerdo comercial, sin embargo, la posicién del gobierno electo ala respecto de
las relaciones comerciales con Estados Unidos es que el ATPDEA es una contraprestacion
a una colaboracion prestada a dicho pais y que por lo tanto la eliminacién de las

preferencias comerciales llevarian a la finalizacién de la colaboracion.

Hacia el fin del afio, el Congreso de EE.UU. aprobé una prorroga de seis meses del
ATPDEA a partir del 1 de Enero del 2007 para todos los paises Andinos, tiempo corto
probablemente a causa de la posicidn ecuatoriana y con mas probabilidad a causa de que
aun no se han perfeccionado los acuerdos con Colombia y Perd, paises que tiene muy
avanzados los acuerdos de libre comercio con EE.UU. pero que aun no logran finiquitarlos.
Al finalizar la prorroga anotada, solo mantendrian preferencias los paises que se encuentren
negociando un TLC con EE.UU., motivo por el cual la incertidumbre para el 2007 continuo
siendo alta, a pesar de que la eleccion de renovacion del Congreso de dicho pais favorecié
en noviembre de 2006 al partido Demdcrata, el cual ha mostrado poco interés en aprobar
los tratados que se han negociado con Per(i y Colombia, agregando elementos a un

escenario de estrés para una gran cantidad de actividades econémicas ecuatorianas.

La balanza comercial no petrolera del Ecuador en el afio 2006 su tendencia al

declive, al incrementar su déficit de 2005 en 12.1%° dato gque esta compuesto

3 ATPDEA: Es un régimen de excepcién otorgado unilateralmente por los Estados Unidos a Pery, Bolivia, Ecuador
y Colombia con el fin de apoyar la lucha contra el trafico ilicito de drogas. Fuente:

www.icesi.edu.co/agenciadeprensa/contenido/pdfs/icecomex 22 feb.pdf

4 Ecuador: Evolucién de la Balanza Comercial, Enero — Diciembre 2006. Direcciéon General de Estudios, Banco
Central del Ecuador. Publicado en http://www.bce.fin.ec/docs.php2path=/documentos/Estadisticas/Sector
Externo/BalanzaPagos/balanzaComercial/ebc200612.pdf
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esencialmente por materias primas, las cuales crecieron un 17.5%" en volumen con relacion
al afio anterior, puesto que las exportaciones mantuvieron un crecimiento de 6.5% en
volumen y 15% en precio, denotando una mejoria en los precios internacionales de los

productos locales®.

Asi también, ha incidido de forma positiva para el banano especificamente la nueva
modalidad de comercializacion del banano en el mercado comdn europeo, la cual desperté
el interés de pequefios productores ecuatorianos, que ya ingresaron a dicho mercado
pagando el arancel establecido de €176 por tonelada. Los productos tradicionales con mejor
comportamiento durante 2006 fueron el camardn, el café en grano, el cacao en grano y el
banano, con incrementos en valor exportado de 20.9%, 14.5%, 13.0% y 11.8%

respectivamente’.

En lo que se refiere a los productos no tradicionales, la Direccion General de
Estudios del Banco Central del Ecuador anota: “Los productos de exportacién no petroleros
de mayor dinamismo fueron los productos quimicas y farmacéuticos, la manufacturas de
metal (que incluye vehiculos) y alimentos industrializados, con crecimiento en valor de
45.4%, 33.8% y 25.6%, respectivamentes.”

Con relacion a la caducidad del contrato de la compafiia OXY, sus consecuencias
aun se dan en el ambito de las expectativas, puesto que el pais se hizo la infraestructura
que la Compafiia estadounidense ha valorado en aproximadamente USS $1.000 millones y
del total de la produccion de petroleo del bloque de explotacion que ocupaba dicha
empresa, lo que induce al reclamo de OXY frente al tribunal de arbitraje al que se refiere el
Tratado de Inversiones Reciprocas, que es el instrumento legal que sustenta su posicion de

haber sido expropiada ilegalmente de sus bienes en Ecuador.

S Ecuador: Evolucion de la Balanza Comercial, Enero — Diciembre 2006. Direccion General de Estudios, Banco
Central del Ecuador. Publicado en http://www.bce.fin.ec/docs.php2path=/documentos/Estadisticas/Sector
Externo/BalanzaPagos/balanzaComercial/ebc200612.pdf

6 idem

7 idem

8 idem
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El gobierno, a pesar de que ha disfrutado del alto precio del petroleo ademas de
tener desde mayo el control de la produccion del bloque que operaba la OXY, que es el mas
productivo del pais, ha generado, probablemente por su intrinseca debilidad politica, un
enorme agujero fiscal al agotar no solamente el exceso de recursos que recibié en el afo,
sino también comprometidos para el afio 2007 un gran cantidad de los mismos. Por este
motivo, aunque se espera la ampliacion del gasto fiscal no se esperaba que el contribuya de
manera importante a mejorar la dinAmica econdmica general, puesto que los compromisos

extra en su mayoria estan compuestos por gasto corriente y no de inversion.

1.3.2 Entorno Cultural

En nuestro pais, muchas empresas comienzan a afinar la personalidad del
producto, a tal punto que se comienzan a establecer plataformas dentro de una misma linea
de producto.

Esto viene dado por las necesidades que tiene el consumidor, de poder satisfacerse
por el consumo de un producto personalizado, mas no genérico.

Una de las principales razones por las cuales nuestro grupo objetivo estarian
motivados a probar un shampoo especializado para la plataforma seria el “Fortalecer el
sentido de pertenencia” ya que en la percha van a poder encontrar un producto “solo para

ellos” y dejar a un lado la indecision en el momento de compra.



CAPITULO 2

2. INVESTIGACION DE MERCADO
2.1. Objetivos de la Investigacién de Mercado

2.1.1. Objetivo General

Conocer, entender y analizar el comportamiento del grupo objetivo, consumidor y no
consumidor de productos Sedal, con la finalidad de enriquecer la nueva linea de productos

para teenagers que permitan obtener excelentes réditos en el futuro.
2.1.2. Objetivos Especificos

e Identificar la situacion actual del sector de productos capilares, asi como sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para orientar el desarrollo de la

nueva linea de productos y el crecimiento exponencial de la marca.

e Identificar aspectos de la competencia, tales como participacién del mercado,

posicionamiento, estrategias y capacidad comercial.

« Definir en base a las investigaciones, las expectativas de los consumidores ante la
marca SEDAL, habitos y frecuencia de compra, intervalos de precios y afeccién de

compra de la nueva linea de producto.

« Indagar aspectos relevantes sobre la presentaciéon del producto, etiqueta, fragancia

y variantes de producto, asi como el valor percibido del mismo.
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« Identificar los diferentes medios publicitarios, que segin los compradores seria

factible comunicar la nueva linea de producto.

2.1.3. Perspectivas de la Investigacion

En esta etapa del desarrollo del proyecto que consiste en el disefio y la
implementacién de la investigacion, para entender la plataforma de los teenagers donde
Unilever con la marca SEDAL desea llegar con su nueva linea de producto.

El estudio permitird conocer y entender a la plataforma de los teenagers, participacién que
tienen en la poblacién, medios de ahorro, productos de consumo, necesidades basicas y

complementarias de los posibles consumidores de nuevo producto.

Mediante los resultados obtenidos del estudio al grupo objetivo, podremos identificar
que productos estan utilizando a diario para el cuidado del cabello, y si la nueva linea de

producto especializada para el target sera de potencial aceptacion.

2.2 Planteamiento Del Problema

En los dltimos cinco afios, la demanda de productos de belleza ha crecido no sélo
en Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la industria cosmética mueve en el pais
aproximadamente 350 millones de ddlares anuales y esta creciendo a un promedio del 20%
(Grafico 2.2 - 1). La categoria de Capilares no es indiferente ante este crecimiento y en los

Ultimos 2 afios ha crecido aproximadamente 6%.

Cuadre 2.2 (1)

% DE CRECIMIENTO

Categoria
| 2005 | | 2007 |
odorantes 19% 10%
5 10% 11% &% 5%
Lociones de Tocador 15% 10% 9% 24%
Tocador -9% -5% 0% -1%
Cremas Faciales 10% 20% 18% -6%

Fuente: |psa Group Lotin Americo

Haborado por: Vessica Mayorga, Ancrés Towes



En el Ecuador Sedal, Head & Shoulders y Pantene son las marcas que lideran el
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mercado cubriendo un 63% del mismo. Sedal aunque es lider, a través del tiempo, ha

cedido mercado a sus competidores directos, teniendo en el 2003 una participacion del

54% y en el 2007 termin6é con un 35% de participacién, mientras Head & Shoulders y

Pantene han ido creciendo muy agresivamente (Grafico 2.2 - 2). Sedal en promedio cada
afio pierde 6 puntos porcentuales de participacion, mientras Pantene y H & S incrementan
su participacién en un promedio de 4 pp. Asi también es importante destacar que Anua,

marca nueva en el mercado, alcanzé 5% de participacion en tan solo seis meses.

Entre el 2005 y 2006, la marca Sedal cedié 9 pp de posicionamiento al mercado,

siendo absorbido por la competencia, generando un crecimiento en marcas sustitutas

como: Pantene en un 7pp, Head & Shoulders en 2 pp y Savital en 5 pp (Grafico 2.2 - 2).

Cuadro 2.2 (2)

Marca

Anug
Herbal Essences

Fuente: Ipsa Group Latin America

% PARTICIPACION DE MERCADO

37%

4%
10%

30%

49%
2%
10%
5%
%

5%
1%

25%

17%

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Tores

Debido al decrecimiento de la marca Sedal, en el afio 2007 implementa en el

mercado un nuevo concepto de productos capilares, segmentando estos por estilos (formas)

tales como: Rizos Obedientes, Lisos Perfectos y Ondas Irresistibles en busca de una mejora

en el portafolio existente. Con esta innovacién de tres (3) productos logra obtener ventas

incrementales a través del afio, sin embargo esto produjo una canibalizacion en el portafolio

(Grafico 2.2 - 3), incluso este decrecimiento no se da solo en volumen, sino que también se

ve reflejado en el value share (Grafico 2.2 - 4)



Cuadro 2.2 (3)

ETN - [ - [ o |

Control Anticaspa 6,0% 5.7% 4,1%
Ceramidas 9.2% 7.1% 5.3%
Hidra Aloe &.0% 3.8% 1.0%
Rizos Obedientes 2.6%
: 52% 3.2% 1.1%

Liso Perfecto 2.6%
Miel y Germen de Trigo 3.0% 1,4% 0.4%
ndas Iresistibles 2.1%
12,9% 14,9% 14,4%

Fuente: Ipsa Group Latin America
Eaborado por: Yessico Mayerga, Andres Tomres

Cuadro 2.2 (4)

VALUE SHARE POR MARCA
UNILEVER m m

88% || 4wim || 2sm |

Control Anticaspa 6,8% 6.3% 4,2%
Ceramidas 10,8% 8.1% 5.7%
I 7.1% 4,72% 1.1%

? 2.6%
Lis = 5,.2% 4,7% 1.3%
Liso Perfecto 2.6%
2.4% 1.3% 0,4%

2.2%

15,5% 16,0% 15.2%

Fuente: Ipza Group Latin America

FHaborado por: Yessicda Mavoergd, Andrs Tomrss
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Con esta innovacion, Sedal no ha podido recuperar su posicionamiento, en el afio

2007, realiza un cambio en su formulacion inicial, mejorando la calidad de producto y esta

acompafiada de una estrategia de marketing de 360°, introduce en el mercado un nuevo

producto llamado Sedal Brillo Gloss.
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2.3. Descripcién Del Grupo Objetivo

Para la linea de producto que se esta implementando, se establece como grupo
objetivo a mujeres comprendidas entre las edades de once (11) y dieciocho (18) anos; de

estratificacion socioeconémica C y D, de la ciudad de Guayaquil.

La base de la determinacion de la informacion fue tomada del Instituto Nacional de

Censo y Estadisticas (INEC), en donde se describe:

« Nivel socioeconémico C, son personas asalariadas, con baja posibilidad de

adquisicion de auto y de computadora, con una cota de educacion superior; vy,

« Nivel socioecondmico D, incluye a personas asalariadas que poseen cuenta propia
en la banca, no adquieren ninguna lavadora, tienen televisor a color, y que

disminuyen la tendencia del teléfono y con una cota de educacion media.
2.4. ANALISIS CUALITATIVO
2.4.1. Instrumento de recopilacion de Datos

La herramienta basica para la recopilacién de datos es la Guia de Pauta.

Para poder describir al consumidor del nuevo producto para teenagers, Sedal
Teens, se debe conocer el habito de consumo de productos capilares. El procedimiento
para la obtencion de datos primarios es de manera directa a través de Grupos Focales.
2.4.2 Técnica de Investigacion Utilizada

Para poder describir al consumidor del nuevo producto para teenagers, Sedal
Teens, se debe conocer el habito de consumo de productos capilares. El procedimiento
para la obtencién de datos primarios es de manera directa a través de Grupos Focales.

La informacién obtenida, sera el punto de partida para un analisis y juicio para el

correcto desarrollo de la investigacién cuantitativo. La estructura de la guia de pauta fue

realizada de la siguiente manera:



Cuadro 2.4.2
GUIA DE PAUTA
Agradecimiento y bienvenida
Presentacion del moderador
Preambulo Dar a conocer el fin de su participacion en la

investigocion

Preguntas e infereses

Introducecion y
Animacioén

Escoger el Mame Tag

Conocer a lo plataforma

Ambiente de
cuidado

Uso de
Productos
Capilares

Adquisicién de
Productos

Uso de las
caracteristicas
de los productos
capilares

Caracteristicas
deseadas

Conocer los productos de higiene personal que
usan

Conocer que productos utilizan para el cuidado
del cabello

Frecuencia de uso de (los) producto(s), cuantas
veces al dia®

@ue marcas utilizan? (recordacion de marca)

Conocer el proceso de compra de los productos

Que hacen para elegir o pedir los productos?

Cuales son las caracteristicas que buscan en sus
productos®

Haoblemos de las caracterizticas que realmente
me fijo, uso

Ahora, pensando ya no en las caracteristicas del
producto, como fus el proceso final de compra®

Hay caracteristicas que actualmente no tfengan
los productos que consumen®

Si estarion de acuerdo que exista algo solo para
ellas, solo teens

Que consideran Uds., para cambiar de marca®

Cuales creen que pueden ser las opciones por
que otras chicas se cambien de marco?

Cudles son las raozones por las cuales no le
permiten cambiar de marca?

Cierre del
ejercicio

Finalmente gquiero pedir su creatividod por unos

Suponiendo que se lanza al mercado el producto
solo para Uds., teens como les gustaria que se los
presenten y e lo comunigquen.

Agradecimiento

Entrega de los premios

Cierre de la sesidn

Hahorado por: Yessica Moyerga, fndeés Tomes

37



38

2.4.3. Presentacion de resultados

Se desarrollaron cuatro (4) grupos focales de 8 a 10 personas, siendo estos
segmentados en dos equipos de trabajo: mujeres comprendidas entre 11 y 14 afios de
edad, y mujeres comprendidas entre 15 y 18 afios de edad. El objetivo de la diferenciacion

es con el fin de detectar y aislar comportamientos diversos entre los entrevistados.

La atmésfera de trabajo para los grupos focales fue informal y relajada, cada sesién

tuvo un intervalo de duracién entre sesenta (60) minutos y noventa y cinco (95) minutos.

A continuaciéon detallamos los resultados del estudio cualitativo, tomando como

referencia la Guia de Pauta (Cuadro 2.4.2), en donde se obtuvo:

2.4.3.1 Actividades que realizan cotidianamente.

Las actividades que realizan las adolescentes parecen estar relacionadas con varios

aspectos:

e Laedad
Dependiendo de la edad las adolescentes frecuentes diferentes lugares y en

distintos horarios.

¢ Que sean dias entre Lunes y Jueves vs. Los del fin  de semana
Es comun observar que las actividades que realizan las adolescentes varian segin
los dias de la semana. La mayoria de ellas se comportan diferente entre Lunes y

Jueves vs. Lo que ocurre en los dias de fin de semana.

De Lunes a Jueves salen cuando asi lo amerita el desarrollo de actividades
especificas de tipo escolar o familiar, mientras que su ambito social en estos dias
es muy poco. Esto ocurre porque hay algunos hogares en donde ambos padres
trabajan y ellas deben permanecer por seguridad dentro de los hogares en
compafiia de sus hermanos o bajo el cuidado de algin familiar. Mientras que los
fines de semana, es el tiempo ideal para sus actividades sociales ya sea con la

familia o con amigos.
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El periodo de estudios o vacacional en que se encue  ntran
El periodo en que se encuentran determina mucho las actividades sociales que

realicen.

Si estan en el periodo de clases, las obligaciones del estudio abarcan su mayor
tiempo de Lunes a Viernes, lo que determina que su permanencia fuera del hogar
sea obligada y destinada a tareas relacionadas a los estudios o algin centro

educativo, como son los conservatorio, deportes, etc.

Durante los dias de clases las adolescentes se levantan muy temprano, se
trasladan al colegio y retornan a sus hogares entre las 13h00 y 14h00 o mas tarde si
realizan actividades deportivas, y terminan su jornada diaria temprano para poder
descansar y seguir con la rutina Al llegar a sus casas, comen y luego se dedican a
las tareas escolares, que una vez concluidas les dejan poco espacio para ver

television, escuchar musica, cenar y dormir temprano.

Por ello el fin de semana en este periodo connota de modo importante para todas
las adolescentes y de modo particular para las mayores que optan por las salidas a
pasear, bailar “farra entre amigos” y pueden salir hasta la madrugada en las noches

y al otro dia descansar, lo que no ocurre durante la semana de clases.

Las salidas entre amigos incluyen actividades como comer juntos, visitar centros

comerciales, probarse ropa de almacenes, ir al cine y salir a bailar.

El estilo de vida del grupo familiar al que pertene  cen
Funciona sobre todo como un parametro referente del mayor vinculo para el

desarrollo de actividades conjuntas entre padres e hijos.

La mayoria de las adolescentes afirma que ven a sus padres muy poco tiempo
durante la semana. Los estudios y el trabajo de ellos limitan esta posibilidad. En
algunos casos y sobre todo entre la menores esta situacion se compensa en el fin
de semana. Mientras que en el caso de las mayores se compensa en unos pocos
casos y entre la mayoria se mantiene igual, pues ellas dedican mas tiempo a sus
amigos y actividades propias. A esto contribuye la percepcién de las jévenes de que
sus padres limitan su libertad de expresion y accién espontanea, que si tienen con
sus amigos, que no censuran lo que hacen. Dicen poder ser ellas mismas con sus

amigos, mas que con sus padres
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2.4.3.2. Ambiente de Cuidad personal

Aspectos que consideran muy importantes en el actual momento de sus vidas. Al

profundizar en sus intereses personales especificos se pudo observar coincidencias

importantes en todos los segmentos, con relacion a varios temas:

utilizan

Mantener un vinculo con buenos amigos para funcionar en grupo.

Cuidar su imagen personal: cabello, manos, piel y aspecto en general

—  Esperan lucir un cabello hermoso, que huela bien, brille y luzca de acuerdo
a su forma, siempre atractivo. Esperan sentirse a gusto con su cabello y ser
halagadas por ello. Recibir frases tales como “Que lindo tu cabello”, “Que

rico huele tu pelo”, “Que suavecito”

— Desean que su piel luzca limpia cuidada y suave. Tener sus manos siempre

bien cuidadas y delicadas y una figura atractiva

Vestir a la moda

Tener bonitos accesorios/ bisuteria.
Pasarla bien, divertirse mucho
Sentirse bien consigo mismas

Mantenerse comunicadas con el teléfono celular y los mensajes

Aplicando una técnica de identificacion espontanea valorativa de los productos que

para su cuidado personal, se consultd a las entrevistadas, acerca de los productos

gue no pueden faltar en su bafio, mencionandose:

Entre las menores (11 a 14 afos): En el estrato Medio bajo mencionan: Shampoo y
jabon, luego aparecen la crema y entre unas pocas el spray. Mientras tanto, otras
cuestionan su uso regular porque dafia el cabello, y el desodorante. En el estrato
medio tipico mencionan ademas: pasta y cepillo dental, enjuagues, esponjas, toallas

papel higiénico, crema y peinilla.

Entre las mayores (15 a 18 afios): En el estrato Medio bajo mencionan: Shampoo,
pasta, rinse, jabon, crema para peinar, papel higiénico, razuradora, colonia,
enjuague bucal, desodorante, hilo dental, toalla. En el estrato Medio tipico

comparten la seleccion de productos.
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. Nueva tendencias para producto del cabello. Las adolescentes en la actualidad
prefieren la crema de peinar al acondionador, porque les ayuda a moldear su
cabello como ellas los desea

2.4.3.3 Adquisicién y cuidado de Productos capilar  es

Actitudes que asumen ante el deseo de compra /adquisicidon de productos u objetos
que les agradan. Todas las adolescentes de los diferentes grupos focales afirmar que

pueden asumir tres comportamientos ante el deseo de comprar algo que les agrada:

 Pedirlo a sus padres directamente o abuelos u otros familiares que pueden
comprarselos o darles el dinero para comprarlo.

e Ahorrar una parte del dinero que reciben como mesada o para sus colaciones
semanales en el colegio.

« Obtenerlo o parte de su valor por lo menos, al canjearlo por el desarrollo de tareas
dentro del hogar, como cuidar sobrinos o hermanos menores o limpiar areas de la

casa etc.

Hay quienes afirman que el buen comportamiento y un buen rendimiento en el
colegio, les facilitan pedir a sus padres y que ellos cedan. Entre algunas de las mayores
sobre todo hay conciencia de la situacion economica actual, y tratan de pedir lo menos
posible a sus padres cosas poco necesarias. En los casos en que algunas piden
directamente a sus padres u otros familiares es porque el presupuesto de la familia lo
permite, esto se observa mas en el estrato medio tipico de las dos ciudades. En estos

casos, es menor la necesidad de ahorrar.

La mayoria si debe ahorrar para comprar lo que desea o por lo menos para juntar el
valor total. En el estrato medio Bajo la posibilidad de ahorro es menor y bordea como
maximo semanal los $4, en el estrato medio tipico esta es mayor y puede pasar de los $7.
Muy esporadicamente cuando reciben de otros familiares, las adolescentes pueden reunir

hasta $15 en una semana, para sus gastos personales.
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Productos que adquieren con sus ahorros

Durante los 4 grupos focales realizados las adolescentes nos comentaron que ellas

ahorran y luego de conseguir cierta cantidad de dinero, deciden que comprar.

Entre las mas jovencitas prevalece la menciéon de comida cuando salen, golosinas,
shampoo, ropa, accesorios de bisuteria, mofios para su Aspectos que consideran muy

importantes en el actual momento de sus vidas.

Las mayores se inclinan ademas de los anteriores por maquillajes, cremas,
perfumes, sandalias o calzado. Ellas se sienten muy motivadas hacia la ropa y productos de

arreglo personal.

Al consultar acerca del proceso de compra de los productos capilares, fue posible
observar en todos los grupos que la mayor parte de las adolescentes reciben el producto
comprado de sus padres o madre como agente de compra de los productos que se

consumen y utilizan en el hogar. Individualmente, algunas lo compran.

La participacién de ellas en el proceso de compra es presencial, cuando acompafian a su
madre en esta labor y eso les permite pedir y escoger el producto al interior del lugar de
compra, asi como evaluarlo sensorialmente. Cuando esto no ocurre asi, lo mas comuin es
gue ellas pidan a su madre el producto que desean y comunmente la madre atiende este

pedido.

Lugar de compra de productos capilares

Los lugares de compra del estrato Medio Bajo de estos productos, son: tiendas
tradicionales, farmacias de cobertura y autoservicios como Mi Comisariato y Almacenes Tia.
El estrato Medio tipico, los lugares de compra se ven reflejados en: Supermercados y

Farmacias.

El proceso de compra en tiendas se realiza para la adquisicion del producto en
sachets, y algunas veces para reposicion del producto que se termina antes de visitar los
supermercados. Esta forma de compra es mas comun entre quienes adquieren el producto

directamente.
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2.4.3.4 Caracteristicas de los productos capilares

Productos Capilares que no pueden faltar en el bafio

Las adolescentes entrevistadas identifican como productos indispensables para el

cuidado capilar:

e El shampoo

» El acondicionador

Entre las usuarias de crema para peinar, también consideran este producto
imprescindible. Asi mismo, entre quienes utilizan solo shampoo, se prioriza en la

importancia de este Unico producto.

Luego se prioriza en la importancia del jabon para la limpieza del cuerpo y en la de
la pasta y cepillo dental para la higiene bucal. Los productos de limpieza bucal ademas por

la proyeccion de imagen inicial frente a terceros.

Productos que utilizan para el cuidado del cabello

De los dos estratos investigados hay consenso para mencionar: El shampoo, es
decir que todas las adolescentes lo utilizan como el producto principal para lavar/limpiar su
cabello. A Este producto le atribuyen como funcién principal la limpieza del cabello y
adicionalmente las de proveer brillo, buen olor y en menor grado suavidad. Se observo que
unas pocas en cada segmento utilizan este Gnico producto como necesario y suficiente para

lucir un cabello limpio, brilloso y bien cuidado.

La mayoria de adolescentes, usa ademas acondicionador como un producto que
complementa la accién del shampoo. A este, le atribuyen la funcién béasica de desenredar

el cabello y facilitar su peinado. También le adjudican la cualidad de suavizar el cabello.

Es importante anotar que cada vez que utilizan el shampoo, las usuarias regulares

también utilizan acondicionador.
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Cremas de Peinar

Vale anotar que el uso de shampoo y acondicionador o rinse como le llaman al
producto, es tradicional y se ha mantenido por mucho tiempo. Es un habito que ha pasado
de madres a hijas. Pero desde hace algin tiempo se ha incorporado un nuevo producto que
son las cremas de peinar, como alternativa cuya funcion principal es fijar el peinado y/o
mantener la forma de los diferentes cabellos: Lacios, ondulados o rizados. Por ello, al
interior de todos los segmentos y en las dos ciudades encontramos que por lo menos tres a
cuatro de cada diez, la utilizan en forma regular, independientemente de que usen o no
acondicionador.

Ellas sefialan que el acondicionador es un producto que requiere enjuague,

mientras que la crema de peinar no. Lo que torna su uso mas facil/cémodo.

Asi también quienes actualmente no usan el producto o han tenido mala experiencia
con este, afirman que deja tieso el cabello y que produce caspa, mientras otras lo ubican
como de uso ocasional 0 no tan necesario.

Para algunas adolescentes de las dos ciudades el acondicionador tiene una funcién
similar con la crema de peinar, por lo que pueden funcionar como sustitutos entre si, otras le
atribuyen funciones especificas bien diferenciadas a cada uno de los productos, que antes

se anotaron.

El uso de productos adicionales para el cuidado capilar emerge individual entre las
mayores. Tal es el caso de tratamientos para cabellos tinturados que perciben maltratados.
En otros casos, por problemas especificos de caspa o caida del cabello
2.4.3.5. Motivaciones para el cambio de marca
Poca Fidelidad a las marcas de shampoo

Fue posible observar en todos los grupos una escasa fidelidad hacia marcas de

productos shampoo asi como un uso continuo/regular de una misma marca. A esto

contribuyen:
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« La publicidad atractiva regular con que se trabaja la categoria y que siempre motiva
a probar los nuevos productos.

« Las referencias positivas de amigas de los resultados positivos o negativos de las
marcas usadas.

e Las creencias de que no es bueno usar siempre la misma marca.

La noveleria en ocasiones de indecisién en el momento de la compra.

« La mayoria de adolescentes en las dos ciudades declara haber experimentado
momentos de indecisién al momento de elegir sus productos de cuidado capilar.
Esta situacion a la atribuyen al publicidad amplia de la categoria y que se produce
sobre todo cuando participan presencialmente del proceso de compra.

« En esta situacion lo que ocurre mas frecuentemente es que opten por la prueba de
productos nuevos y luego de la experiencia deciden por la continuidad en el uso o
por el retorno a su marca de uso actual.

e Vale recalcar en la tendencia al cambio de marcas que prevalece en las usuarias de
la categoria, dada el constante desarrollo de productos con promesas novedosas

que satisfacen sus expectativas y necesidades.

Nivel de satisfaccién con marcas de uso actual y ex  pectativas por nuevos beneficios

Aun cuando la mayoria de usuarias declara tener un nivel de satisfaccion adecuado
con su marca de uso actual, lo cierto es que aiun se mantienen expectativas entre las
adolescentes, por el desarrollo de productos que superen los resultados obtenidos, en

donde se pronuncian por:

— Aromas mas perdurables asi como por
- Un resultado luego de la lavada en que el producto shampoo no les deje el
cabello esponjado/abultado.

- Un fiel cumplimiento de las promesas del producto.

Situaciones que motivan cambios o la permanencia en el uso de una marca

La mayoria de adolescentes, indicaron que el cambio de marca se puede dar en las

siguientes situaciones:

— Cuando el producto no cumple con las promesas ofrecidas.
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— Cuando notan que su cabello ha sido afectado con falta de brillo,
resequedad, desagrado por el aroma o falta de este, caida del cabello o
presencia de caspa.

— Por la publicidad de nuevos productos

— Por la referencia de terceros/ Amigas.

- Noveleria/curiosidad de probar nuevos productos.

En forma individual hay quienes sostienen que ante los buenos resultados de una

marca, no cambian de marca

Criterios con que eligen los productos que utilizan

Vale sefialar que la mayoria de las adolescentes que utilizan mas de un producto
para el cuidado capilar, sean estos shampoo y acondicionador o bien shampoo,
acondicionador y crema para peinar, tienden a utilizar los tres productos de la misma marca,
porque opinan que esto es favorable con miras a los resultados esperados y porque
perciben mas adecuada la combinacién de fragancias, entre los productos de una misma
marca. Fue posible observar casos individuales, en los que se valoriza la crema de peinar

de una marca mas que sus productos shampoo y acondicionador y viceversa.

« La publicidad: Se establece consenso para afirmar que la publicidad de television
es fundamental para la compra con fines de prueba de una marca, sobre todo

cuando es nueva 0 poco conocida.

« El olor/aroma: Se reconoce como uno de los factores determinantes de compra de
un producto shampoo y constituye para todas las adolescentes uno de los atributos
mas importantes y valorados en este producto. Esperan que sea agradable y que

perdure.

e La oferta de variedades por tipo de cabello:  Actualmente y por la diferenciacién
que se establece por tipos de cabello: Lisos o lacios, ondulados y rizos, y problemas
especificos: Caspa, caida del cabello u otros; las adolescentes se orientan hacia la
seleccién de marcas y productos que ofrecen o especifican la satisfaccion de sus

necesidades y solucion de demandas especificas.

e La curiosidad noveleria: Las orienta a probar lo nuevo que puede o no ser mejor

que lo que usan actualmente. Luego examinan la reaccion de su cabello.
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e Lareferencia positiva de terceros/Amigas: El criterio de amigas que han obtenido
resultados positivos con determinadas marcas y productos, pueden motivar a la

prueba de otras marcas, con fines de comprobacién en el cabello propio.

e Lapresentacién del producto: en envases con disefios y colores atractivos.

Es importante anotar que las adolescentes orientan la bisqueda de los mayores
beneficios en el producto shampoo. Luego en segundo lugar, y si son usuarias en el
producto crema de peinar, que debe mantener el peinado/forma del cabello, no ponerlo
duro/tieso y no provocar la formacién de caspa. Y en algunos casos suplir la funcién del
acondicionador. No ocurre asi con el acondicionador, al que atribuyen una funcién

especifica en forma mayoritaria: Facilitar el peinado/desenredar el cabello.

En el caso del producto shampoo, hay consenso para buscar los siguientes
atributos:

— Capacidad limpiadora

— Brillo

- Un aroma agradable y perdurable

— Sensacion no grasa ni reseca

— Que deje el cabello suelto sin que quede abultado

— Que no afecte el cabello ni el cuero cabelludo

— Suavidad

Adicionalmente las adolescentes entrevistadas, esperan que estos productos

tengan:

— Un disefio de envases y etiquetas atractivo, y

- Variedad de tamarnos
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Tipos de productos que utilizan

Hay consenso para afirmar que utilizan productos desarrollados para mujeres que
generalmente las superan en edad, dado que la categoria de productos capilares solo ha

desarrollado productos de dos tipos:

— Para uso infantil

— Para uso de adultos en general

Pero que no existen en el mercado nacional productos para uso especifico de
adolescentes, que es el segmento de poblacion en que ellas espontaneamente se incluyen.
Al respecto comentaron textualmente: “No somos nifias pero tampoco adultas, somos

adolescentes”.

2.5 INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.5.1. Plan de Muestreo

2.5.1.1. Definicién de la poblacion

Para el desarrollo del estudio, la poblacion tomada como base, son las personas
mujeres comprendidas entre las edades de once (11) y dieciocho (18) anos; de

estratificacion socioeconémica C y D, de la ciudad de Guayaquil.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en donde en sus
indices de proyecciones, indica que al cierre del afio 2008, la ciudad de Guayaquil contara
con 2,252.727 habitantes.

Esta informacién es soportada por el Comisién Econdémica para América Latina’
(CEPAL), en donde indica que la tasa anual media de crecimiento poblacional proyectada

para el quinquenio 2005-2010 es de 1,5%.

? La CEPAL es una de las cinco comisiones regionales de las Naciones Unidas y su sede estd en
Santiago de Chile. Fuente: http://www.eclac.org/cqgi-
bin/getprod.aspexml=/noticias/paginas/4/21324/P21324.xml&xsl=/tpl/p18f-st.xsI&base=/tpl/top-
bottom acerca.xsl
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Por lo que para el afio en curso, de acuerdo al ejercicio desarrollado el total de
habitantes mujeres de la ciudad de Guayaquil cuyas edades fluctian entre 11 y 18 afios es

de 129.311 habitantes.

Cuadro 2.5.1.1

Poblacién Total de Habitantes*

Guayas 3.6587.070
Guayaquil | 2.252.727 | 2% |

“Hombresz y Mujeres

Poblacion Total Guayas de Habitantes por Sexo

Mujeres 1.511.4658 | 49,53%
Hombres 1.545.622 | 50.47%
3.657.0%0

Poblacién de Habitantes de Guayas por Edad®

10-14 afios 242,124 ?.36%
15-19 afios 341,438 7.,34%

*Hombres y Mujeres

Nivel Socioeconémico Pais

MNSE A 13%
MNSE B 23%
MSE C 0,28
MSE D 21%
MNSE E 13%
MNSE F 2%

Muestra Estudio: Proyecto Teens

Guayaquil 10 a 14 afios 54,721

Guayaquil 15 a 19 afios 64,591

TOTAL POBLACION | 129.311 |
Fuente: INEC

Elaborado por: Yessicd Moayorga, Andrés Tomes

Para este caso, debido a que la nueva linea de producto capilar es de consumo

masivo, se considerara una poblacion infinita para el calculo de una muestra representativa.

En la poblacién de habitantes definida, Guayaquil, se encuentran los posibles

consumidores finales del nuevo producto de cuidado capilar para teenagers, Sedal Teens,
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en donde el punto de encuentro para encuestarlos fue tanto el canal tradicional como el

canal moderno, que pertenezcan aparentemente al NSE C-D.

2.5.1.2 Definicion de la muestra

Para la realizacion de nuestro plan, se utilizara la técnica de muestreo aleatorio

simple y estratificado, donde se considera la poblacion definida anteriormente, en el cual se

tomaron en cuenta las mujeres jévenes de 11 a 18 afios de edad de la ciudad de Guayaquil,

en donde se encuentran las posibles consumidoras de Sedal Teens.

Para determinar el nimero de encuestas a realizar, se toma en cuenta los

siguientes factores:

Grado de Confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza establecido del
95%. Para este grado de confianza corresponde un valor de z de 1.96 obtenido de
una tabla de distribucién normal.

Maximo error permisible (D)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra n y un limite o grado de

confianza x. Este error ha sido definido con un margen del 5%.

Porcion estimada (P)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fendémeno en especifico, en este
caso, es que las personas estén dispuestas a consumir los productos de

Sedal Teens

Para hallar el nimero de personas a encuestar, aplicamos la férmula de poblacién

infinita, mayor a 100,000 unidades, debido a que estos son un producto de consumo

masivo, que se encuentran dentro de un mercado de crecimiento, por lo que la formula es la

siguiente:
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Donde:

N: Tamafio de la muestra
Z:1,96

P:0,5

g: (1-p): 0,5

D: 0,0025

En donde:

| _196°(0.5%0.5)
0,0025

= 384,16

n =400

El nUmero de personas a encuestar es de 400 aproximadamente. Estas encuestas
se realizaron en lugares estratégicos dentro de la ciudad con la mejor distribucion

geogréafica posible. Lo sectores encuestados fueron el norte, el centro y el Sur.



2.5.2 Disefio de la encuesta

1. ¢ Cual es su edad?

de 11 o 14 afos

de 15 o 18 afos

. ¢Enla actualidad esta

estudiando?

2. ¢Cual es su tipo de cabello?

Ondas

Rizos

Lisos

5. ¢ Coémo hace usted para
adquirir los objetos que le

gustan?

Piden a sus padres

|
CUAL | Ahorran
NO Desarrollo de Tareas

7. ¢ Cuando usted ahorra, a

10.

que destina esos ahorros?

Ropa

Iapatos

Bisuteria

Comida

Otros

se lava el cabello?

¢Con qué frecuencia

Todos los dias

pasando 1 dia

pasando 2 dias

Qtro

Otros

8. Mencione 5 productos que

no pueda faltar en su bafio

Pasta Dental

Jakon

Shampoo

Acondlicionacdor

Crema De Peinar

Desodorante

Papel Higienico

Cepille Dental
Otro

11. El shampoo que posee

es de uso

Personal

Farmilicr

Otro
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3. ¢En qué sector de la ciudad

vive usted?

Norte

Centro

Sur
Otros

6. ¢, Cual es su promedio de

ahorro semanal?

Mada
$1.6-%3
$3.1-%4.5
$4.6 - $6
$6,1-37.5
$7.6-%9

mayor a 39

9. Defina que tan indispensables

son los siguientes productos

GRADO DE h Acondicic| Crema de
IMPORTANCIA SMPOS | hader | Peinar

- Mo indispensable

Poco MNecesario

+-

MNecesario

Indispensable

12. ¢ Qué presentacion de

Shampoo utiliza?

200 ml
400 ml
SACHET
Otro




13. Nombre 3 marcas de 14. ¢ Te gustaria que exista un 15. Mencione 5 caracteristicas
shampoo que utilice producto capilar especializado gue busca en un Shampoo
para teenager? de Teens
Sedal Marear en orden/mencion
Pantene Si Fragancia
Iﬁerbql Essenses No Suavidad
Anua L
Savital Ns/Ne/Nr arge ‘
Johnson&Johnson NO termina la encuesta Control Frizz
Har Menos Danc
Head & Shoulders Brillo
Dove Lacio
Catalogo Humectacion
Otro Otro
16. Mencione 3 colores que 17. ¢ Te gusta la presentacion final (etiqueta, color de botella,
le gustaria que sea el nuevo nombre de variante) del nuevo Sedal Teens?

envase para teens

Naranjo

Moradeo

Celeste

Blanco

Verde Limon

Amarillo

Turguesa

Rosado

Negro
Otro

Largo Chic

Brille Pop

Bye Bye Frizz

2.5.3 Ficha Técnica de los Estudios Cuantitativos

Cuadro 2.5.3

SEDAL TEENS: FICHA TECNICA DEL ESTUDIO CUANTITATIVO

Universo

Mujeres entre 11 y 18 afios de edad

Ambito Geografico Muestral

Guayaquil

Tamafio Muestral

400 personas

Unidad Muestral

Mujeres activas que usan el producto capilar

Técnica de Muestreo

Muestreo aleatorio Simple y Estratificado

Error Muestral

+/- 5%

Mivel de Confianza

90% [p=g=0.3)

Elaborado por: Vessica Mayoergd, Andrés Tomes
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2.5.4 Presentacion de Resultados

El nimero de encuestas tomadas en cuenta para el presente estudio suman un total
400 encuestas, de las cuales todas fueron realizadas en lugares estratégicos de la ciudad

de Guayaquil tanto en el norte, centro y sur de la ciudad.

Dado que nuestro grupo objetivos son mujeres comprendidas entre los 11 y 18 afios

de edad, los lugares estratégicos donde se realizaron las encuestas fueron:

Cuadro 2.5.4 (1)

SEDAL TEENS: DISTRIBUCION DE LA MUESTRA
e e [ e
28

28 de Mayo

Colegio Ismael Pérez Pazmifio 2%
Dolores Sucre 20
Morte Yessenia Mendoza 13

Escuel )
cusia Wall Street Institute 17
Centros Mall Del Sol 10
Comerciales san Marino 14
colegio Rita Lecumberm 29
=9 Maria Auxiliadora 21
Piscina Climpica 17

e Escuela )

Cenfro Antonio Neumans 14
Centros Malecon Simon Bolivar 19
Comerciales Malecdn del Salado 15
Guayaquil 33
Colegio La Providencia 27
Frow. Del Carchi 29
sur Escuela Polideportivo Huancavilca 17
Centros Mall Del Sur 10
Comerciales Fio Centro Sur 10

Elaborado por: Yessico Mayorgo, fndrés Tomes

La muestra fue tomada principalmente de Centros Educativos ubicados entre la
Zona Norte, Centro y Sur de la ciudad de Guayaquil. Estos sites fueron la principal fuente de

informacion.

El estudio fue complementado con encuestas realizadas en Escuelas de baile, de
musica e inglés y Centros Comerciales en donde se encontraba un local de Play Zone y/o

cine.

Las encuestas fueron realizadas entre semana en los Centros Educativos, y durante

los fines de semana, el sabado en Escuelas de Musica, Baile, e inglés y finalmente los
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sabados y domingos en Centros Comerciales en los cuales se contaba con un local de Play

Zone y/o Cines.
Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Resultados Demograficos

De las cuatrocientas (400) encuestas realizadas, el 47,2% fueron mujeres
comprendidas entre los 11 a 14 afios, y el 52,8% mujeres comprendidas entre los 15 a 18
afios de edad. De esta manera los resultados obtenidos del estudio se mantuvieron

proporcionales de acuerdo a la segmentacién indicada.

Ademas, en base a un Cosstabulation Analysis, se obtuvo que el 7,5% de las
mujeres encuestadas, tienen se encuentran estudiando, de las cuales el 60% esta
comprendida entre los 11 a 14 afios de edad y residen un 55% de las personas en el centro

de la ciudad. [Cuadro 2.5.4 (2)]

Cuadre 2.5.4(2) iCudl es su edad?

¢En la actualidad esta estudiando?
i{En qué sector de la civdad vive usted?

Crosstabulation

2Cudl ez v edad?®
Er la actualidad estd estudiande® Edaddell a | Edad de 15 a

14 afics 15 afios Tatal
Si sEn quésecterdela Marte &1 72 133
civdad wive uzted? Centro a4 40 114
Sur 58 a7 123
Total 171 133 370

Me iEh gquézectordela Maorte 0 3 3
civdad wive ustad? Centro 10 7 17

Sur g 2 10

Total 158 12 30

Eloborado por: Vessica Mayerga, Andrés Tores

La pregunta 1, 2, 3 se plante6 con el fin de conocer la disponibilidad del consumidor
final para comprar un producto de cuidado capilar, conocer el proceso de ahorro, y valores

promedios por semana.
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Pregunta 1

¢,Como hace usted para adquirir los objetos que leg  ustan?

Gréfico 2.5.4 (1)

¢Como hace usted para adquirir los
objetos que le gustan?

19.3%
M Piden asus padres
O Ahorran
O Desarrollan tareas
44.3%
36 4%

Elaboradeo por: Yessica Mayorga, Andrés Tomres

El 44,3% de las mujeres encuestadas de la ciudad de Guayaquil cuando desea
adquirir algan bien material se lo piden a sus padres, el 36,4% suele ahorrar para comprar lo
deseado, y un 19,3%, es decir 17 personas realizan alguna actividad en el hogar con el fin

de recibir alguna ingreso econémico.

Pregunta 2

¢, Cual es su promedio de ahorro semanal?

Gréfico 2.5.4 (2)

¢ Cual essu promedio de
ahorro semanal?

CNada
Whasta $1.5
C$1.6-$3
C1$3.1-%4.5
C1$4,6 - $6

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Tores
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El 18,5% de las personas, no tienen costumbre de ahorro, mientras el mayor
porcentaje esta plasmado en personas que llegan a ahorrar hasta $1,50, el 22,25% destina

entre $3,1 y $4,5 en promedio de ahorro por semana.

Pregunta 3
¢ Cuando usted ahorra, a qué destina esos ahorros?

Grafico 2.5.4 (3)

¢Cuando usted ahorra, a que
destina esos ahorros?

1.00%

M rRopa
Ozapato
Hpisuteria
Hdcomida
CICelular/Tarjeta
Eotros

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

El principal objetivo por el cual las mujeres suelen ahorrar, es con el fin de comprar
ropa de vestir. El consumo de alimentos con la familia y/o amigos, estdn muy proximas al
lider del destino de ahorros con un 27,25%. La tecnologia se ubica en una tercera ubicacién

con unos 20,5% representadas por la compra de equipo celular y/o tarjetas pre-pagadas.

Cuadro 2.5.4 (3) ;iCudl es su edad?

£En la actualidad esti estudiando?

Crosstabulation
:iEn qué sector de la civdad vive usted?

sCwal ez v edad?
s1En la actualidad estd eztudiande? Edad dell o | Edad de 15 a

14 afics 13 afics Total

Si 3En quésectordela Harte &1 72 133
civdad wive vstedt Cantro 54 40 114
Sur aé &7 123
Tatal 11 199 370

Mo iEnquésectorde la Morte 0 a 3
civdad wive usted? Cantro 10 7 17

Sur a 2 10

Tetal 15 12 30

Elaborado por: vessicd Mayorgd, Andrés Tomes
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El cuadro 2.5.4 (6) muestra un Andlisis, donde nos indica que el medio para adquirir

Ropa de vestir, en ambos rangos de edades es indiferente. Por ejemplo al evaluar que

objeto es el que existe mayor disponibilidad de compra, existen 42 personas comprendidas

entre los 11 a 14 afios de edad que “piden a sus padres comprar ropa”, y 28 personas

comprendidas entre 15 a 18 afios de edad que “ahorran” con por el mismo fin y que ademas

lo comparten con la salida con amigos para salir a comer.

Pregunta 4

¢ Producto de cuidado personal que no pueda faltar e n su bafio?
Cuadro 2.5.4 (4)
Suma de Porcentaje |[TOM |~
Producto - 1 2 3 4 5 Total general
Acondicienador 1.75% 4.75% 8.25% 10.75% 5.50% 31.00%
Cepillo Dental 450% 675%  4,50% 37.00%
Crema de Peinar 400% 325% 200% S575% 625% 21.25%
Desodorante 1.80% 3.25% 2,60% Werilx9 25.00% &80,00%
Jabon 15,00% 24.25% EHil 7.75%  6,75% ?3,75%
Otro 13.90% 1.75% 15.25%
Papel Higienico 650% 550% 550% 1675% 13.75% 48,00%
Pasta Dental 11,00%  11.26% 14,25% 23.75%
Shampoo 2550% 2400% 200% 550% 100,00%

Total general

100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

c

o

Elaborado por: Yessica Mayorga,

Andrés Torres

Durante el desarrollo de la encuesta, se preguntaba cuales eran los productos de

cuidado personal, que son de primera necesidad e imprescindibles tenerlos en el bafio, dio

como resultado que el Shampoo con un peso del 43% es el producto de mayor recordacion,

seguido de la pasta dental y el Jabdn con un 29% y 40% respectivamente en cada escalén

de recordacion. Cabe indicar que el papel higiénico no resulté ser un producto recordado

como imprescindible.
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Pregunta 5
¢, Qué tan indispensable es para Usted el uso de prod uctos capilares tales como el

Shampoo, Acondicionador y Crema de Peinar?

Grdfico 2.5.4(5) - 1

¢Qué tan indispensable es el
Shampoo para su cabello?

Elno Indispensable
[ IPoco Necesario
O+

B Necesario
Oindispensable

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

El 96,25% de las personas consideran que el Shampoo es un producto necesario
para la limpieza personal, la diferencia, el 3,75% de las personas indicaron que no dado que

en ocasiones lo suelen suplir con productos suplementarios como el jabén de tocador.

Gréfico 2.5.4(5) - 2 Gréfico 254 (5)-3
¢Qué tan indispensable es el ¢ Qué tan indispensable es el Crema
Acondicionador para su cabello? de Peinar para su cabello?

Erio Indispensable
OPoco Mecesario
W/

Orecesario
Cindispensable

Ero Indispensable
M Poco Necesario
O+

[ Necesario
[dindispensable

42.00%

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torras Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

El uso del Acondicionador y de la crema de Peinar, dieron como resultados valores
muy préximos entre si, siendo el 62,0% indispensable para el primero, y el 62,28% del
segundo. Durante las encuestas personalizadas, también se obtuvo que la tendencia es a

un mayor uso de la crema de peinar, por la facilidad de uso y manejo.



60

Pregunta 6

¢, Con que frecuencia se lava el cabello?

Gréfico 2.5.4 (4)

¢Con que frecuencia
se lava el cabello?

M Todos los dias
Cpasando 1 dia
B pasando 2 dias

18.75%

Elaborade por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

Encontramos en nuestra muestra, que 15 de cada 20 mujeres guayaquilefias se
lavan el cabello todos los dias. El 18,75% se lava el cabello pasando un dia, esto viene
dado porque las actividades del dia a dia que realizan es minimo el esfuerzo liberado,

mientras que el 6,75% en muchos de los casos se daba porque no contaban con los
recursos econdémicos para la reposicién del producto.

Pregunta 7 - 8
El Shampoo que posee es de uso...

¢, Qué presentacion de Shampoo utilizas?

Cuadro 2.54 (7 - 8)

El Shampoo gque posese es de use..

Crosstabulation ;Gué presentacion de Shampoo utilizas?
Qe presentacidn de Shampoo utilizas? Total
200 ml 350 ml Otro
El Shampoo que posee  Personal 115 117 el 253
gsde uso.. Familiar 45 o ‘ 147
Total 1a00 213 27 400

Elaborado por: Yessico Mayorga, Andrés Totras
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En el hogar, el consumo de Shampoo se segmenta en consumo por persona y
consumo por familia. EI consumo por familia viene dado en un 65,3% por botellas de 350ml,
30,6% en botella de 200ml; ademas por un 4,08% en sachet de 15ml.

Pregunta 9
Marca de Shampoo que recuerdes haber utilizado

Cuadro 2.5.4 (%)

Suma de Valid Percent |TOM E|

MARCA [~] 1 2 3 Total general
Anua 37.9%
Catalogo 4,7%
Dove 11.3%
Har 10.5%
Head & Shoulders 24,0%
Herbal 45.9%
Johnson&Johnson 14,1%
Ctro 5,4%
FPantene 46,2%
Sawvital 14,8%
Sedal 83,4%
Total general 100% 100% 100% 300%

Elaborado por: essica Mayoergd, Andrés Tores

Evaluando recordacion de productos capilares, entre marcas afines, obtenemos que
Sedal esta situado en la primera casilla, seguido de su competidor inmediato Pantene, y en
tercera posicion Herbal Essences.

Pregunta 10

¢ Te gustaria que exista un producto capilar especia lizado para teenager?

Gréfico 2.5.4 (10)

iTe gustaria que exista un producto
capilar especializado para teenager?

3.00%

Osi Mo

Elaborade por: Yeisica Mayorga, Andrés Torres
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La aceptacion al desarrollo de un nuevo producto capilar especializado es del 97%,
fue bien acogida la propuesta dado que en el pais no existe un producto enfocado a ellas. El
porcentaje que se encuentra en negacion a usar un producto para Teens es apenas del 3%,
y esto se da porque las personas siguen usando Shampoo para nifios aun cuando ya no se
encuentran en el rango de edad al que esta enfocado el producto.

Pregunta 11

¢, Cuales son las caracteristicas que buscas en un pr  oducto capilar?

Cuadro 2.5.4 (11)

Suma de Percent [TOM |~

COLOR |~ 1 2 3 |Total general
0 3.20% | 3.20% | 3.20% 10%
Arnanllo 3,50% | 6,00% | 3,20% 18%
Blanco 8,80% | 7.80% | 8,20% 25%
Celeste 6,80% | 8.20% | 4.80% 20%
Morado 7.00% | 11,50% | 20,50% 37%
MNaranja 12,50% | 4.50% P4l AT%
Megro 580% | 5,50% | 1,20% 13%
Ctro 0,50% | 3.860% | 1.80% 5%
Rosado 5,20% 45%
Turguesa 13.20% 10.50% 34%
Verde Limon 4,80% 6,80% 44%,
Total general 100% 100% 100% 3

EHaborado por: Yessica Mayorga, Andirés Tomss

Cuando se consulta la preferencia de colores para los envases del nuevo producto
capilar, nos dio como resultado que los colores con mayor peso son: el color Rosado, Verde
Limén, y el color Naranja, con 34%, 32,5% y 29,5% respectivamente. Cabe indicar que el

color Morado se posiciona en la cuarta casilla con un 20,5% de aceptacion.

Pregunta 12

¢ Te gusta la presentacion final (etiqueta, color de botella, nombre de variante) de
Shampoo?

Al presentar al consumidor potencial el packing de la nueva linea de productos, se
obtuvo mucha aceptacion por la conjugacién de colores. El packing del Shampoo para

cabellos largos [Grafico 2.5.4 (12) — 1] tuvo un peso del 91,5% de aceptacion.
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Grdfico 254 (12) - 1

£Te gusta la presentacién final (etiqueta, celor de botella,
nombre de variante) de Shampoo para Cabellos Largos?

Osi Mo

71.50%

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

El packing del Shampoo para darle brillo al cabello  [Gréfico 2.5.4 (12) — 2]

alcanzo una aceptacion del 90,75%.

Gréfico2.5.4 (12) - 2

iTe gusta la presentacian final (etiqueta, color de botella,
nombre de variante) de Shampoo para dar brilla al Cabells?

MWsi Mo

Elaborado por: Yessica Mayorga,. Andrés Tores

Finalmente el packing del Shampoo para controlar los cabellos con frizos
[Gréfico 2.5.4 (12) — 3] logré un asentimiento del 96,5%.
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Gréfico 2.5.4(12) - 3

&Te gusta la presentacién final (etiqueta, color de botella,
nembre de variante) de Shampoo para Cabelles con Frizz?

3.50%

Osi  ENo

94.50%

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

2.5.5 Conclusioén

Luego de haber encuestado a 400 mujeres en la ciudad de Guayaquil, el 97% si les
agrada que exista un producto especializado para Teens, mientras que un 3%, no gusta de
este tipo de productos y esto esta dado principalmente por continuar con la frecuencia de
uso de los productos para nifios. De aqui se obtiene que, 388 personas de la ciudad de

Guayaquil sean nuestro mercado potencial para la nueva linea de productos Sedal Teens.

El segmento de mercado al que esta dirigido el nuevo Sedal Teens, son mujeres
comprendidas entre los 11 a 18 afios de edad, ya que estas personas estan cruzando su
etapa de adolescencia y comienzan a sentir la necesidad de tener sentido de pertenencia en

ciertos objetos

En base a nuestra investigacion pudimos obtener que existe una relacién entre la
edad de los encuestados, medio de ahorro y objetos en que consumir lo ahorrado. Mientras
menor es la edad de los encuestados estos suelen pedir a sus padres que les compre algin
objeto deseado, no asi las personas comprendidas entre los 14 a 18 afios que cuentan con

sus propios ahorros y los devengan es ropa y salida con amigos.



CAPITULO 3

3. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
3.1 Antecedentes

Guayaquil tiene una poblacién de 2.285,000 habitantes, de los cuales 225,000
habitantes podrian ser potenciales consumidores; los mismos que incluyen dentro de sus

productos de cuidado personal, el shampoo.

El salario minimo vital en lo que va del afio 2008, es de US $ 200™; aunque este
rubro aun continua siendo bajo, ha ido incrementando si tomamos como referencia el afio
1999 en donde el salario minimo vital en sucres era de $ 1.025,033", y esto convertido a
ddlares americanos seria de US $41.%, por lo que el poder de compra del consumidores
ecuatoriano medio ha aumentado. A pesar de este aumento per capita en el poder
adquisitivo (de compra), el 69% de las personas, es decir, la masa critica de la poblacion,
pertenece a un nivel socioeconémico D-E, en donde los ingresos generados aun siguen
estando por debajo de la satisfaccion plena de sus necesidades basicas. Esto hace que se
excluyan a hogares de ser consumidores regulares de productos que no resulten ser de

primera necesidad como es el caso de un shampoo para un nicho de mercado: teenagers.

El pasar de los afios, ha permitido que el consumidor encuentre mayor oferta de los
productos que regularmente demanda, y a su vez este, se ha permitido exigir al momento

de decidir que producto a comprar. En el caso de productos capilares, los consumidores

10 Dato obtenido en el Capitulo. 2

! Dato obtenido de Banco Central del Ecuador, BCE, Boletin Anuario (varios nUmeros) e Informacion
Estadistica Mensual (varios nUmeros).

12
Idem
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buscan que el shampoo se enfoque a la necesidad, desarrollando asi productos por

plataformas y con beneficios diferenciadores.

Los habitos de consumos y las tradiciones suelen rechazar el plano de todo
aquellos que, por novedoso, resulta desconocido. Sin embargo, poco a poco, se han ido
desvaneciendo una seria de creencias; unas con alguna base y otras sin fundamento
alguno.

El mercado ecuatoriano, es un mercado que se ha venido dilatando, su dinamismo
ha permitido que en los Ultimos afios, dentro de nuestra economia dolarizada, los
consumidores comiencen a gastar un porcentaje mayor de sus ingresos en productos
complementarios que le permitan obtener mejores resultados en la limpieza y cuidado de su

cabello, o en otros hogares, el producto ha dejado de ser “familiar”.

La canasta de Higiene Personal mostr6é un crecimiento en valor de Enero a Octubre
de 2007 versus el mismo periodo del afio anterior del 5.1% (Grafico 3.1).

Grafico 3.1

ESTRUCTURA DE VENTAS DE CANASTA
HIGIENE PERSONAL

320

315 314

310

Millones 5%
8

295

250 T
YTD 2006 YTD 2007

Fuente: |P5A Octubre 2007
Haborado por: Veszica Mayorga, Andrés Torres

La canasta de higiene personal esta conformada por las siguientes categorias:
» Protectores Diarios

* Cepillos Dentales
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* Hojas de Afeitar
» Desodorantes

» Higiénico

Cuando revisamos el comportamiento por categoria en el afio movil (Grafico 3.2),

encontramos:
Grdfico 3.2
ESTRUCTURA DE VENTAS DE CANASTA
HIGIENE PERSONAL
1007
0% 22,5 231
807 — Papel Higienico
700 147 167 Pafiales Descartables
Shampoo
60% Cremas Dentales
16,2 163
507 ——  mToallas Higienicas
20 w 107 m Jabon de Tocador
mDesodorantes
30% mHojas de Afeitar
20% m Cepillos Dentales
10% m Protectores Diarios
(1 T
Ene-0ct 2006 Ene-O0ct 2007
Fuente: IPSA Octubre 2007
Haoborado por: ¥eszica Mayorga, Andrés Torres
Donde:

* Cepillos Dentales y Papel Higiénico son las categorias que mas crecen
entre estos periodos, Cepillos 30.4% y Pafiales 19.7%.

» Al contrario, Cremas Dentales cae 19.5% y Jabon Tocador 1.2%, siendo las
Unicas categorias de la canasta que pierden doélares en el periodo
comparado.

* Y, nuestra categoria foco, Shampoo, crece 5.6% en este afio con respecto a

los 10 primeros meses del 2006, 0.5% mas que la canasta.

Los principales proveedores locales de productos capilares en Ecuador son
Laboratorios Garbu, Otelo, Henke, Nutrexpa, Johnson & Johnson's, Procter & Gambile,
Colgate Palmolive, y otras empresas como Quala S.A. y Alicorp S.A. que en los Ultimos

afios han empezado a lanzar al mercado nuevas variantes de producto.
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Cabe indicar que un factor relevante de éxito para las empresas de consumo

masivo es el modelo de distribucién a canales.

3.2 Definicién de la Misién y Naturaleza del Plan E  stratégico

El presente Plan de Marketing Estratégico tiene propésito definir los objetivos
estratégicos de la marca Sedal a largo plazo, analizando su situacion actual, su entorno
competitivo y las oportunidades de desarrollo de valor de marca considerando el

lanzamiento de una nueva linea de productos enfocado a un mercado de teenagers.

El plan considerard los objetivos de posicionamiento a largo plazo, objetivos de

maximizar oportunidades y minimizar las debilidades asi como objetivos financieros.
3.3 Ciclo de Vida del Producto
A continuacién definimos las diferentes etapas que recorre el portafolio de

Productos Sedal en el mercado ecuatoriano en relacion al beneficio generado y el tiempo

transcurrido, cada etapa tiene sus caracteristicas.

Grdfico 3.3
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Elaborada por: Yessica Mayorga, Andrés Torres
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El ciclo de vida de un producto es un concepto asociado a las técnicas de
mercadotecnia. Las condiciones bajo las que un producto se va a vender van a cambiar a lo

largo del tiempo.

La gestion del ciclo de vida de un producto se refiere a la consideracion de los
diferentes estados que va a atravesar un producto a lo largo de su existencia™. Los
productos tienen un ciclo de duracién que comienza con su creacion y termina con el retiro

del mercado.

Conocer la fase del ciclo en la que se encuentran nuestros productos nos permitird
disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un mercado cada vez mas
cambiante y rapido. En principio es un error dejar morir un producto en el lineal, aunque
segun Nielsen'* son mas de 300 los productos nuevos que se incorporan a la semana. Hay

que intentar innovar y alargar por tanto la vida de los productos.

En conclusion, el Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual lo productos que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcion hasta su

desaparicién por otros mas actualizados y mas adecuados desde la perspectiva del cliente.

Cuando se monitorea los resultados de muchos productos durante un periodo
determinado, se descubre que el patron de ventas mas comdn sigue una curva consistente
de Introduccién, Crecimiento, Madurez y Declinaciéon. Es obvio que al principio las ventas

son muy bajas, se van aumentando de forma gradual y luego comienzan a decrecer.

Las actuales plataformas de Sedal se encuentran compartiendo su estado en la
etapa de Crecimiento (Cuidado y Formas) y Maduracion (Color); la plataforma de Cuidado
esta experimentando un crecimiento sostenido desde hace 3 afios gracias a los ingredientes

emotivos.

Con el lanzamiento de la nueva plataforma se espera que la marca mejore aun mas
su performance, que sea percibida como una marca especializada en el cuidado capilar y

para todos los rangos de edad.

13 Theodore Levitt desarrollé el modelo de ciclo de vida del producto, empled el concepto por primera
vez en un articulo de 1965 publicado en la Harvard Bussines Review

14 o .
Agencia Nielsen www.nielsen.com.co
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3.4 Objetivos Técnicos

e Andlisis Estratégico
- Andlisis de las Directrices de la Empresa
- Andlisis de Portafolio
- Mix de Productos Sedal

- Anadlisis Situacional: Posicionamiento

Proposicién de Valor

e Mercado Meta
- Macro segmentacion
- Micro segmentacién

- Mapa de necesidades

e Analisis de Viabilidad (DAFO)
— Conclusiones del DAFO

e Matriz BCG Crecimiento — Participacion

3.5 Analisis Estratégico

3.5.1 Analisis de las Directrices de la Empresa

Sedal se ha convertido en lider de la categoria de Cuidado Capilar logrando
diferenciarse desde hace 7 afios gracias a su estrategia de entregar valor al consumidor
final, a través soluciones para la mujer y sus cabellos, pudiendo asi disfrutar de una vitalidad
diaria. Sin embargo, también se encuentra enfocada en desarrollar buenas relaciones

comerciales con los canales (clientes).

Actualmente, la empresa distribuye sus productos a nivel pais desde el Centro
Nacional de Distribucién (CND) ubicado en Via Daule - km 25. Clientes del Canal Moderno
como Supermercados La Favorita, Importadora “El Rosado”, Almacenes Tia, Magda
Espinoza, Mega Santa Maria, Farcomed, Grupo Difare entre otros y del Canal Tradicional
como Distribuidores Exclusivos ubicados en cuatros regiones estratégicamente
segmentadas: Guayaquil, Pacifico, Sur y Quito, llegando asi obtener una gran capacidad de

cobertura en el Ecuador.
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La empresa siempre ha invertido en desarrollar el valor de marca a través de pautas
en medios de alto impacto como television convencional, televisién no convencional, radios,
revistas. Ademas, teniendo auspicios en actividades dirigidos al consumidor final tales como

conciertos, desfiles de belleza y moda.
3.5.2 Andlisis del Portafolio

La Categoria de Capilares en Unilever esta compuesta por dos marcas: Sedal y
Dove que sefala ser una promesa equilibrada entre limpieza y cuidado del cabello,
dejandolo suave y humectado. Para que el cabello esté hidratado Dove desarrollé6 una
nueva linea de Shampoo y acondicionadores con 1/4 de sistema hidratante. Sus agentes
actuan profundamente reponiendo toda la hidratacion que necesita cada tipo de cabello sin
dejarlo pesado. El resultado es un cabello mas suave, con movimiento y lleno de vida. Dia
tras dia. Las consumidoras de Dove consideran a sus productos dentro del rango de marcas

Premium.

La empresa no cuenta con una marca en el Tier 3 (marcas de flanqueo). Sedal ha
desarrollado varias referencias para cubrir las distintas necesidades de sus consumidores

que acuden al canal moderno y tradicional.

3.5.2.1 Mix de Productos Sedal

Grafico 3.5.2.1

Referencia SHAMPOO ACONDICIONADOR CREMA DE
(350 ml) S{?;:Enf; (350ml) CREN:;O[;EF:EINAR TRATAMIENTO
Variante (200 ml) (200ml) (175 ml)

Control Humect X X
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Miel y Germen de Trigo
Lissage

Hidraloe

Anfisponge

Castafios Intensos
Rubios Radiantes

Rojo Vibrantes

MNegros Luminosos
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I:l Plataforma de Cuidado

I:l Plataforma de Formas
|:| Plataforma de Color

Haborado por: Yeszica Mavorga, Andrés Torres
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El desarrollo de la nueva linea de producto, Sedal Teens, su arquitectura sera
un envase de 200 ml, la justificacién se da dado que las adolecentes deseen tener un
producto personal, y ademas, la transaccién de compra es minima y de facil acceso

tanto para el grupo objetivo, como para las madres.

3.5.3 Andlisis Situacional: Posicionamiento

En Ecuador, la marca Sedal se ha venido desarrollando con un crecimiento en
ventas durante los Ultimos afios, sin embargo el crecimiento relativo de la competencia ha
sido mayor, generando que la marca pierda puntos porcentuales en market share. Se
encuentra posicionada como: marca que brinda soluciones para la mujer y sus cabellos,

lider en innovacion y propone vitalidad diaria.

La empresa Procter & Gamble, con su marca Pantene, se ha convertido en el

principal competidor de Sedal, siguiendo y replicando cada paso que da la marca.

La empresa Alicorp S.A., con su marca Anua, ha sacado nuevos productos de valor
agregado que les han ayudado a desarrollar su posicionamiento y Sedal, luego del
lanzamiento de la variante Brillo Gloss en el afio 2007 comienza a generar un repunte en
ventas, sin embargo, con el fin de volver a Sedal una marca especializado en el cuidado

capilar, y fortalecer el portafolio, emprende el presente Plan de Marketing.

3.5.4 Proposicion de Valor

Sedal ofrece a las mujeres lo mas avanzado en productos de cuidado del cabello,

brindando al consumidor confianza, seguridad, respondiendo siempre a sus necesidades.
3.6 Mercado Meta
3.6.1 Macro Segmentacion

El andlisis de macro-segmentacién permite tomar un mercado referencial inicial

desde el punto de vista del comprador, de acuerdo a tres dimensiones: Las funciones o

necesidades, las tecnologias y los grupos de compradores.
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Funciones o necesidades : Responde a la pregunta ¢ Qué necesidades satisfacer?

Necesidades de los Teens -> Cabellos: Mas largos y Sueltos- Menos Rebeldes, sin

Frizz - Mas Resplandeciente, Brillantes - Mas Desenredado y Menos Dafio.
Tecnologia : Responde a la pregunta ¢ Como satisfacer estas necesidades?

Unilever Andina Ecuador S.A., en la busqueda por satisfacer las necesidades de los
teens, lanza la nueva linea de producto capilar Sedal Teens, brindando todo un concepto
nuevo encontrando una Unica y diferenciadora propuesta basada en beneficios funcionales

y emocionales.

Grupos de compradores: _ Responde a la pregunta ¢ A quién satisfacer?

Con el nuevo grupo objetivo de Sedal, Mujeres que consumen de estratificacion
socioeconomica C y D, de la ciudad de Guayaquil, cuyas edades estan comprendidas entre

de once (11) y dieciocho (18) afios.

Producto Mercado : El producto mercado define el mercado a través de las funciones y

necesidades, las tecnologias y el grupo de consumidores a satisfacer.
Nueva Linea Capilar: Sedal Teens

Personas que consumen productos segun el tipo de cabello, teniendo como valor
agregado un ingrediente o elemento emotivo. Se encuentran en constante busqueda del
cuidado del cabello dado las actividades que dia a dia tienen que desarrollar. Ademas
logran obtener sentido de pertenencia con el producto.

3.6.2 Micro Segmentacion

Dentro del producto mercado, se identifican grupos de compradores de acuerdo a

varias caracteristicas, que consumiran la linea Capilar Sedal Teens.

Estos grupos de compradores se clasifican segun:

— Localizacién : Estratificacion socioeconémica C y D de la ciudad de Guayaquil.

- Sexo: Femenino.
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— Actividad : Estado de dependencia (Padres — Mayor de Edad).

- Intereses: Probar experiencias diferentes al utilizar productos de Cuidado

Personal, vivir experiencias gratificantes, Unicas y fuera de contexto junto con

amigas.

3.6.3 Mapa de Necesidades

Grafice 3.6.3

ESQUEMA: NECESIDADES - CONSUMIDOR - TECNOLOGIA

Competencia Directa
Competencia Indirecta
Laboratorios Garbu, Otelo, Henke,
Mutrexpa, Johnson & Johnson's,
Procter & Zamble, Colgate
Polmoelive, Guala 8.4, v Alicorp 5.5,

Haborado por: Yessica Mayoerga, Andrés Torras

3.7 Andlisis de Viabilidad

MARCA

Producte Capilar Diferenciado

Calidad - Fragancica

iiix - Variedad

Argquitectura sencilla

Ciferenciacién con ¢l
posicionamiento de adultos

Usa leguaje, modismos y codigos
de Teens

Misidn: Proveer un producto que
proponga solucionss para la mujery
sus cabellos, para gue puedan
disfrutar de una wvitalidad diaria

PROPOSICION DE YALOR AL CLIENTE

Beneficios: Aplica a cada tipo de
cabello, con fragancias que Jusgan
un rol importante, practicos de
trasladar,

Ventaja Competitiva: Producto
Innovador, Onico en el Mercado,
permite vivir experiencias fuerg de lo
tradicional.

El siguiente andlisis de viabilidad o FODA nutrird de excelente informacién para la

estrategia:

Fortalezas

« Excelente recordacion de marca TOM.

e Marca lider en su categoria en ventas.

e Tiene una cobertura nacional y amplia presencia en supermercados
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Sistema de distribucion controlada.

Ritual completo de cuidado capilar

Fuerte soporte de Advertisement (Medios)

Mayor capacidad de negociacion con autoservicios frente a competidores
Importante generacion de volumen de ventas como portafolio de marcas y

productos, asi como de capacidad financiera

Oportunidades

Ingreso a un nicho de mercado que presenta una demanda potencial por cubrir

A través de la linea nueva ganar mas presencia de marca en las perchas de los
autoservicios.

Alcanzar al segmento joven y moderno de los consumidores a través de los nuevos
productos, para asi asegurar el largo plazo de la marca.

Desarrollar el valor de marca Sedal demostrando que es innovadora y que ofrece
soluciones a las nuevas necesidades de sus clientes

Crecer con la Innovacion y mantener volumen en variantes Core simultdneamente.

Implementar correcta y agresivamente el Plan de Marketing 360°

Debilidades

Perdida de penetracion en hogares.
Altos dias de inventario en Canal Tradicional, no facilitan ejecucion de innovaciones.
Bajo crecimiento de la Categoria (6%) en Canal Moderno versus mercado (24%).

Falencia en Ejecucion en los puntos de ventas

Amenazas

Entrada agresiva de nuevos competidores como ANUA.

Crecimiento de las marcas del Tier 3 (Precio bajo y/o grandes formatos)

El aumento de recordacion e imagen de marca de Pantene y Anua

Presencia de factores externos no controlables como inflacion, politicas
desfavorables, deterioro en la economia que afecten directamente a la produccién
Inestabilidad politica desatada por la asamblea constituyente

Desaceleracion de las operaciones de crédito del sistema bancario ecuatoriano
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3.7.1 Conclusiones del DAFO

Fortalezas > Debilidades = Unilever Andina Ecuador S.A. debe desarrollar una
estrategia incorporando su mayor fortaleza que es el posicionamiento de Sedal, con un
portafolio especializado de productos capilares en el mercado, con el fin de minimizar
su mayor debilidad que es la ejecucién en el POS, siendo esto avistado por el

consumidor, reflejado en una pérdida de penetracion en hogares.

Fortalezas > Oportunidades = Se concluye esto debido a que la oportunidad de
ingresar a cautivar a un nicho no explotado pero si susceptible al cambio como los
adolescentes, la linea de productos capilares lograria asi fortalecer su percepcion de
marca en un largo plazo, por esto Sedal debe elegir cuidadosamente los productos que

vaya a lanzar para asegurar el éxito y que realmente desarrolle la imagen de marca.

Amenazas > Oportunidades = Se debe ser cauto y buscar eficiencia en la
inversion que se destine al plan de introduccion de la linea ya que la coyuntura politica
ha restringido las operaciones bancarias y cualquier inversién adicional con recuperacion
a mediano o largo plazo podria incidir en la liquidez de la compafiia, o desarrollo de

algun proyecto en paralelo. Vigia interna y externa.

3.8 Matriz BCG Crecimiento — Participacion

Este enfoque considera el cash flow (beneficio + amortizaciones) como la variable
mas importante a la hora de la toma de decisiones sobre la composicién de la cartera de

productos, y sobre como asignar los recursos.

Es importante que se consiga un equilibrio dentro de la empresa, para ello los
productos excedentarios, que estén dando liquidez a la empresa, deben financiar a los

deficitarios.

Asi pues, la estrategia asociada a cada producto vendra determinada por los dos
factores de los que depende el cash flow de la empresa, esto es, al ser el cash flow una
funcion de la cuota de mercado relativa y de la tasa de crecimiento de la empresa o sector,

las diferencias respecto a estos dos factores nos indicaran la estrategia a seguir.
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La matriz cuenta con cuatro cuadrantes a ser considerados para la ubicacion del

pl’OdUCtO, estos son:

Productos interrogante-nifios

Los productos interrogantes o nifios son aquellos situados en mercados de gran
crecimiento con reducidas cuotas de mercado relativas, lo que implica unos beneficios
reducidos, y la necesidad de grandes inversiones para mantener sus cuotas de mercado vy,

por supuesto, aumentarlas.

En el caso de nuestra nueva linea de Productos Capilares, Sedal Teens, se ubica
en este cuadrante, dado que es un producto que se introduce por primera vez. Sedal Teens
es parte del futuro de la empresa, razon por la cual se precisa de una gestion adecuada de
precios, promocion, distribucién; que se traduce en unas necesidades de inversién de

recursos.

Productos estrella

Los situados en mercados de crecimiento elevado y cuota de mercado alta reciben
el nombre de estrellas. Estos se caracterizan por tener un cash flow equilibrado, ya que los
grandes beneficios obtenidos se compensan con las grandes necesidades de dinero para
financiar su crecimiento y mantener su cuota de mercado. Situados en la fase de
crecimiento, son los que presentan mejores posibilidades, tanto para invertir como para
obtener beneficios.

Productos vaca lechera

Los productos situados en mercados de crecimiento bajo y cuota de mercado alta
reciben el nombre de vacas lecheras. Estos son generadores de liquidez, ya que al no
necesitar grandes inversiones van a servir para financiar el crecimiento de otras unidades, la

investigacién y desarrollo de nuevos productos, y retribuir al capital propio y ajeno.

La plataforma de Formas y Cuidado de SEDAL se encuentran compartiendo fases de
crecimiento y madurez respectivamente, con alta cuota de mercado y tasa de crecimiento
relativamente baja. Son productos con una gran experiencia acumulada, costes menores
gue la competencia y, como consecuencia, mejores ingresos. Sedal Teens se apalancara

de estos productos para su desarrollo.
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Productos perro

Los productos con reducidas cuotas de mercado y bajo crecimiento reciben el nombre de
“perros”. La plataforma de Color de Sedal estan siendo verdaderas trampas de liquidez, ya
que debido a su baja cuota de mercado, su rentabilidad es muy pequefia y es dificil que
lleguen a ser una gran fuente de liquidez, por lo que estan inmovilizando recursos de la

empresa que podrian ser invertidos mas adecuadamente en otros centros.
Si se obtiene el éxito pronosticado del producto, la nueva linea Capilar Sedal Teens
podria convertirse en otro producto estrella en un largo plazo.

Cuadro 3.8
MATRIZ BCG CRECIMIENTO - PARTICIPACION SEDAL

Plataforma Teens

paay 4

Plataforma @

de Cuidado Platatorma de Color

Plataforma @
‘de Formas

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

CUOTA RELATIVA DEL MERCADO

Haborodo por: Veszica Mayverga, Andrés Torres

3.9 Analisis de Posibilidades de Accion (Atractivi  dad —Competitividad)

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a Unilever Andina
Ecuador con su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro
de su mercado objetivo. Este andlisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia, para

ello debemos conocer o intuir Io antes posible:
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» Lanaturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el competidor.

» La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que
realice Unilever inicie con el lanzamiento de linea Capilar.

» La reaccion y adaptacién a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de

los diversos competidores.

La competencia esta integrada por las empresas como Laboratorios Garbu, Otelo,
Henke, Nutrexpa, Johnson & Johnson's, Procter & Gamble, Colgate Palmolive, y otras
empresas como Quala S.A. y Alicorp S.A. que actdan en el mismo mercado de productos
capilares y realizan la misma funcién dentro de un mismo grupo de clientes con

independencia de la tecnologia empleada para ello.

Unilever Andina Ecuador cuenta ya con una ventaja competitiva, es una empresa lider
en el mercado que logra mayor rentabilidad que el promedio de otras empresas que
compiten en el mismo mercado, la misma que le permitiria buscar nuevas oportunidades de

crecimiento a través del lanzamiento de una nueva linea de producto.

La ventaja competitiva se soporta ya que la empresa usa sus fortalezas para crear un
diferencial positivo en el mercado y como consecuencia de esta superioridad, la empresa

obtiene resultados econdmicos mas favorables que los competidores.

Cuadro 3.9
CUADRO DE CRITERIOS ¥ CALIFICACION: SEDAL
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Haborado por: Yeszica Mayorga, Andrés Torres
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Los resultados posteriores al Analisis de Posibilidad de Accién, indican que la marca

Sedal con el lanzamiento de la nueva plataforma dirigida a Teens esta en una posiciéon

media — media (Grafico 3.9).

Bajo estos resultado, la empresa debe dirigir las estrategias hacia proteger las

fortalezas existentes (posicionamiento, clientes fieles, lineas de productos actuales), e

invertir para mejorar la posicion de manera cauta con y solo en areas donde el riesgo es

bajo (Grafico 3.10).

Cuadro 3,10

CUADRO DE CRITERIOS Y CALIFICACION: SEDAL

B
Desarrcllo Selectivo

[
Crecimiento Ofensivo

(1.1

Plataforma Teens

A
I | FUERTE
R
A
C
T
| MEDIA
v
I
D
A DEBIL
D

A
Des-lnwversion

D
Perfil Bajo

DEBIL

MEDIA

FUERTE

COMPETITIVIDAD DE LA FIRMA

Elaborade por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

3.11 Andlisis de las Fuerzas Competitivas

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el

mundo empresarial, los factores cruciales en la competencia de una compafiia se pueden

representar, segun Porter, de la siguiente manera:
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Grafico 3.11

Competidores
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Haborado por: Yeszica Mayorga, Andrés Torres

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es rivalidad, menor beneficio. La

clave esta en defenderse de estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro favor.

3.11.1 Barreras de entrada y de salida

La amenaza de los nuevos entrantes depende de las barreras de entrada existentes
en el sector. Estas barreras suponen un grado de dificultad para la empresa que quiere
acceder a un determinado sector. Cuanto mas elevadas son las barreras de entrada, mayor

dificultad tiene el acceso al sector.
3.11.1.1 Barreras de entrada
Las barreras de entrada que podria existir durante el desarrollo del proyecto serian:
- Diferenciacion de producto . Significa que las empresas establecidas tienen
identificacién de marca y lealtad de cliente, esto crea una fuerte barrera de entrada

ya que fuerza a los posibles entrantes a gastarse fuertes sumas en constituir una

imagen de marca.
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e Acceso a los canales de distribucion. Necesidad de conseguir distribucién para
su producto. La empresa debe persuadir a los canales para que acepten su

producto mediante disminucién de precio, promociones... reduciendo beneficios.

« Curva de aprendizaje o experiencia. El know how o saber hacer de toda empresa
marca una importante limitacion a los posibles competidores que tienen que acudir

de nuevas a ese mercado concreto.

3.11.1.2 Barreras de salida

Las barreras de salida son factores econémicos estratégicos y emocionales que
hacen que las empresas sigan en un determinado sector industrial, aun obteniendo bajos

beneficios e incluso dando pérdidas. La principal barreras de salida:

« Interrelaciones estratégicas. Las interrelaciones entre unidades de negocio y
otras en la compafiia en términos de imagen, capacidad comercial, acceso a
mercados financieros, entre otros, son la causa de que la empresa conceda una

gran importancia estratégica a estar en una actividad concreta.

3.11.2 Productos sustitutivos

Los productos sustitutivos limitan el potencial de una empresa. Si bien es cierto,
Sedal Teens sera el primer producto capilar enfocado a jévenes entre 11 a 18 afios de
edad, existen otros que puedan realizar la misma funcién que el que esta desarrollando la
empresa Unilever Andina Ecuador S.A., este concepto es el que hace que entre en
competencia directa con el producto capilar al que se lo presenta como sustitutivo, ya que
cumple la misma funcién dentro del mercado y satisface la misma necesidad en el

consumidor.

Las acciones que puedan tomar los productos capilares de la competencia, sera

contrarestado por la consistente estrategia de Marketing Mix.
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3.12 Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff )

La matriz de Ansoff (Producto-Mercado) ubica al producto segln su estrategia de

crecimiento en el mercado en uno de los siguientes cuadrantes:

e Penetracion en el Mercado: Se persigue que la marca Sedal® Masterbrand un
mayor consumo de los productos actuales en mercados actuales.
a. Aumento de consumo por los clientes/consumidores actuales.
b. Captacion de clientes de la competencia.

c. Captacién de no consumidores actuales

Cuadro 3.12

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO: SED AL

Productos Actuales Productos Nuevos

Entrar Desarrollar Mercado

SEDA

Desarrollar Producto Diversificar

Haborado por: Yeszica Mayoerga, Andrés Torres

Podemos definir que la estrategia busca cambiar clientes fortuitos en

clientes regulares; y a los clientes regulares en clientes de volumen.

< Diversificacion: Unilever Andina Ecuador S.A. converge sus esfuerzos en el

desarrollo de un nuevo producto capilar dirigidos hacia un nuevo mercado.

La estrategia diversificar, es de manera Concéntrica, es decir que le da lugar a la
nueva linea de productos Sedal Teens que tienen sinergia tecnoldgica, de
comercializacion con las lineas de productos ya existentes de Sedal, aun cuando la

nueva linea de productos este interesada en un nuevo grupo de clientes.
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Para Sedal, la introduccién del producto comprendera la produccién y lanzamiento
de un producto capilar con caracteristicas y estandares que satisfaga los gustos y

preferencias del consumidor final.
3.13 Matriz De implicacién FCB

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la motivacién
de compra predominante entre la razén y la emocion; con este analisis se determina que la

nueva plataforma de producto capilar Sedal Teens se encuentra en el cuadrante:

Hedonismo , ya que es de baja implicacion de compra y la motivacion al comprarlo
sera mucho mas emotiva que racional, esta conclusiébn permite dirigir las estrategias de
comunicacion coherentemente.

Cuadro 3.13

MODELO DE IMPLICACION FCB: SEDAL

Emaocional

Aprendizaje o Afectividad
(i. e o {e. i, o)

Fuere

Rutina o Hedonismo
(. i, e) (o e i)

IMPLICACION

Elaborado por: Yeszica Mavorga, Andrés Torres

3.14 Planteamiento Estratégico de la Linea de Prod uctos Capilares Sedal Teens

Este lanzamiento desarrollara el valor de marca de Sedal Masterbrand, ya que la
asociara con innovacion y variedad, caracteristicas que siempre debe comunicar el lider de
la categoria asi como ir un paso delante de la competencia por desarrollar la Experiencia

Relacional Afectiva con sus clientes actuales y futuros.



85

3.15 Objetivos Plan Estratégico de Marketing

3.15.1 Objetivos de Marketing

* Aumentar el valor de marca de Sedal Masterbrand con la “Nueva linea de Productos

Capilares Sedal Teens”.

e Desarrollar un Plan de Comunicacién efectivo para lograr un correcto
posicionamiento en la mente del mercado meta para la “Nueva linea de Productos

Capilares Sedal Teens” y convertirla en plataforma lider del mercado.

e Crear una base de datos para desarrollar un Plan de Marketing Relacional en el

futuro

3.15.2 Objetivos Financieros

e Determinar la rentabilidad del proyecto “Nueva linea de Productos Capilares Sedal

Teens”

« Determinar la incidencia en los ingresos totales de Unilever Andina Ecuador S.A.,
que obtendria con el lanzamiento de la “Nueva linea de Productos Capilares Sedal

Teens” a través del analisis marginal.

e Analizar la sensibilidad del proyecto y obtener las conclusiones financieras

estratégicas.



CAPITULO 4

4. PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO
4.1 Definicion de la Estrategia Operativa

Se denomina Marketing Mix a las herramientas o variables que se disponen para

cumplir con los objetivos de la compaiiia.
4.2 Gestion de la mezcla de marketing

Para que la Estrategia de Marketing Mix que se esta desarrollando sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento de
mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la compafiia.
4.3 Acciones Generales del Plan Estratégico de Mar  keting
PRODUCTOS

Dado los resultados reflejados en la investigacion cualitativa, y validado mediante
una investigacion cuantitativa, Unilever Andina Ecuador S.A. ha decidido lanzar al mercado

guayaquilefio en su nueva linea de producto de cuidado capilar “Sedal Teens”, tres

variantes de shampoo las cuales son:
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Imagen 4.3

BRILLO POP BYEBYE FRIZZ ifa

Disefiado por: Agencia Marlep JWT

PRODUCCION

La nueva linea de productos “Sedal Teens” se importara de Brasil, pais en donde
sera producido, etiquetado y embalado, arribard a Ecuador como una unidad de venta lista
para comercializar, sin mayores costos de manejo. El vinculo de comercio no se vera
afectado ya que son empresas del mismo Grupo de Trabajo y los pedidos se esperaran en
embarques que podrian ser bimensuales o trimestrales, dependiendo de la rotacion del

producto considerando el tiempo de caducidad y el capital en inventario.

PROMOCION

Se desarrollard un concepto de experiencias que estardn en la péagina web

www.sedalteens.com; por medio de la cual se podra ir creando una base de datos de

clientes para usarla luego en estrategias de marketing relacional.

La comunicacién usara como medio troncal la prensa escrita, especificamente en
revistas y periddicos dominicales, radio y television. Se buscard generar mucha visibilidad
para dar a conocer esta nueva innovacion en el mercado ecuatoriano, especificamente

Guayagquil.



4.4 Elementos del Marketing Mix
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Este trabajo atesora un aporte tedrico, ya que enfoca aspectos tedricos-racionales

de la importancia de la aplicacién de la mezcla de marketing, donde se conjugan:

e Producto
 Precio

Promocién

* Plaza.
Cuadro 3.4
Producta Precia Promoecion Plaza
Cliente Caracteristicas Comunicacian Comerciglizocion

Haborado por: Yeszica Mayvorga, Andrés Torres

4.5 Programa de Producto

MARKETING RELACIONAL

El producto a introducir al mercado es la linea de cuidado capilar “Sedal Teens”.

Este sera un producto importado de Brasil, miembro de la Regiéon Andina.

El proceso de produccion seguira las normas y estandares de calidad especificados

para la elaboracién de productos de cuidado personal. Ademas, contard con la ventaja de

ser lider en el mercado de estudio, y mas aun, cuando no existen aun en el mismo

productos de este tipo dirigidos a los cabellos de las adolescentes guayaquilefias.
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El shampoo esta catalogado como un producto que no puede faltar en el bafio™, ya

gue es un producto de uso diario, en donde el consumo por dia puede llegar a ser en mas

de una ocasion.

4.5.1 Grupo Focal

Una vez conocidas las necesidades y preferencias de las consumidoras potenciales

de la linea de productos capilares “Sedal Teens”, se desarrollé un focus group con el fin de

revalidar los inputs encontrados en el estudio inicial de las diferentes variantes a ser

lanzadas al mercado.

Percepcion del producto SEDAL Teens

Con el desarrollo de una linea de productos capilares “Teens” (para
adolescentes) y el posible acceso a una linea, logra una importante acogida en los

grupos de enfoque trabajados.

La idea resulta muy atractiva y motivadora hacia la prueba para todas las

adolescentes y no se oponen para nada.

La mayoria se mostré orientada hacia la prueba y evaluacion de resultados. La
Unica experiencia previa similar a la propuesta, que espontaneamente comentaron
en los diferentes grupos de trabajo, alude al producto desodorante “Rexona teens”
gque se han motivado a probar precisamente por este atributo novedoso, al interior

de la categoria.

La nueva linea de productos capilares “Teens”, como parte de la marca
SEDAL fue valorada de forma positiva. La mayoria de adolescentes opina
positivamente de la marca en cuanto a innovacion y desarrollo de variedades de

productos.

15 La encuesta realizada dio como resultado que el 43% de nuestro grupo objetivo considera este
producto no puede faltar en su bano.



89

e Presentacién de los productos de la nueva linea SED AL TEENS

Con la finalidad de que las adolescentes puedan tener una percepcién directa
de los nuevos productos de la linea SEDAL TEENS, se mostraron las tres

variedades, obteniéndose las siguientes impresiones:

- Agradable y atractiva seleccién de colores

- Presentacion de envases atractiva

- Fragancias percibidas como juveniles

- Presentacién moderna de los beneficios del producto
- Agrada la frase “Bye Bye Frizz"

- Alto valor percibido por el producto

Como parte de las conclusiones a las que se llegd durante la finalizacion del
grupo focal, fue el hecho que en la actualidad el precio del shampoo es un factor
determinante en el momento de verdad'®. Ademas, es complicado en un principio
gue logremos una consistente fidelidad con la consumidora ya que es un producto

nuevo, en una plataforma nueva.

4.5.2 Enfoque del Programa de Producto

Con la validacion del concepto desarrollado de la nueva linea capilar Sedal Teens,

se busca que:

- El envase de los productos sean coloridos y amigables.

- Que la nueva plataforma permita ver a Sedal como una familia, en donde
encontremos rangos o variantes diferenciadas por grupos objetivos.

- La nueva plataforma de teens facilite el switching entre variantes.

- Con el grupo objetivo ya definido de Sedal (mayores a 20 afios); teens
ayuda a delimitar el core de Sedal.

- Podemos encontrar una Unica y diferenciadora propuesta basada en
beneficios funcionales y emocionales vs. las demas propuestas de Sedal.

- La arquitectura de la nueva plataforma debe ser pequefia y sencilla.

16 Momento de la Verdad: El preciso instante en que el cliente se pone en contacto con nuestro servicio
y sobre la base de este contacto se forma una opinién acerca de la calidad del mismo. Fuente: Zeus
Management Consultants — México. Fuente: http://www.zeusconsult.com.mx/artmverdad.htm
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- El mix de productos de teens las debe (GO) hacer sentir cool cuando lo
estan comprando y usando

- Se debe usar su leguaje, modismos y codigos.

- Desarrollo de diferentes estéticas.

- Lafragancia juega un rol importante.

4.5.3 Mix de Productos
Sedal Masterbrand presenta “Sedal Teens”, la primera linea de productos para el
cabello especialmente desarrollado para adolescentes, que va a permitir marcar el estilo de

cada una de ellas.

Sus formulas con fragancias de larga duracion, dejan el cabello bien hidratado,
suave y lleno de brillo.

4.5.3.1 Sedal Teens BRILLO POP

¢ Quieres que tu cabello te ayude a brillar? BRILLO POP con cristales de azucar.

Imagen 4.54.1

Disefiado por: Agencia Morlep JWT
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Copy aplicado al envase

¢ Tu cabello te puede ayudar a brillar?

iSi! Pero primario es necesario ayudar al cabello. El Shampoo Sedal Teens Brillo Pop esta
para eso. Tu ropa puede ser divina, tu calzado puede ser genial y tu bolso puede ser el mas
cool del lugar. jNadie se fijara en eso si tu cabello parece el de tu mascota! Brillo Pop es lo
que necesitas para resplandecer increiblemente.

¢ Es posible brillar aun mas? ¢ Que tal el acondicionador Sedal teens Brillo Pop?

4.5.3.2 Sedal Teens BYE BYE FRIZZ

Si la rebelde eres ta y no ta cabello BYE BYE FRIZZ con rocio de melén

Imagen 4.5.4.2

4 E ?Nlnlbll.do
© Para mayores
E ;a 3504

Disefiado pon: Agencia Morlep JWT

Copy aplicado al envase

¢ Es posible eliminar la rebeldia del cabello?

iObvio que si! ¢Acaso a alguien le gusta verse como un cientifico loco salido de un
lavarropas nuclear que acaba de estallar? Se puede conquistar el mundo (o tu mundo) con
el cabello como te gusta con el Shampoo Sedal Teens Bye Bye Frizz.

¢SAun con miedo a que tu cabello adquiera vida y se rebele contra su ama? Tranquila, existe
el acondicionador Sedal Teens Bye Bye Frizz. No esta de mas asegurarse.
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4.5.3.3 Sedal Teens LARGO CHIC

¢ Estilo Chic con cabello largo y fuerte? LARGO CHIC con gotas de vainilla

Imagen 4.54.3

Disefiado por: Agencia Mordop WT

Copy aplicado al envase

¢ Estilo chic con cabello largo y suelto?

Por supuesto, ¢ parece raro? No lo es. EIl Shampoo Sedal Teens Largo Chic es suficiente.
La elegancia puede ir combinada con un cabello largo y suelto, como de estrella de TV.
Para cosechar algunos fanaticos sin siquiera haber filmado una sitcom.

¢Para que tu cabello largo se vea mas chic? Una sugerencia: Acondicionador Sedal Teens
Largo Chic.

4.5.4 Embalaje para la Distribucion y Unidades de Medida

El embalaje del nuevo portafolio de productos capilares, Sedal Teens, para la
distribucion ser& de la siguiente forma:

Shampoo / Acondicionador - cajas de 12 unidades x 200ml
Crema de Peinar - cajas de 12 unidades x 200ml



93

El racional para desarrollar arquitecturas pequefias son:

- Diferenciacion vs. actual Sedal
- Teens quieren productos para Uso Personal
- Menor inversion para poder introducir un nuevo producto en la canasta

familiar.

4.6 Programa de Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion. Este a
su vez, es el que se plantea por medio de una investigacién de mercado previa, la cual,
definira el precio en base a un conjunto de percepciones y voluntades a cambios de ciertos

beneficios reales y/o percibidos como tal.

Hay que destacar que el precio es el Unico elemento del mix de Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen costes. La

importancia del precio en el Marketing se ve reflejada en los siguientes aspectos:

1. Es un instrumento a corto plazo

2. Es un poderoso instrumento competitivo en un mercado

3. Es el Unico instrumento que proporciona ingresos ya que los restantes instrumentos
de Marketing suponen un gasto

4. Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario

5. Es la tnica informacion disponible en muchas decisiones de compra

Unilever Andina Ecuador debe fijar el precio para el nuevo portafolio de producto
para sus dos canales de distribucidon: Canal Moderno (Autoservicios y farmacias) y Canal

Tradicional (Distribuidores).



4.6.1 Calculo de Costos
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Los productos se los importan bajo el Incoterm FOB, tienen un arancel Ad Valorem

para el Shampoo del 17%, no siendo el mismo porcentaje para la Crema de Peinar y

Acondicionador que tiene una tasa del 11,4%. Ademas de los gastos de desaduanizacion

aplicable para este producto que corresponden a los gastos locales y Fodinfa (5%), cabe

indicar que el IVA no se incluye en este calculo debido a que la Empresa Unilever Andina

Ecuador S.A. posee un convenio por el cual no paga este arancel; con todos estos datos se

calculan los costos.

Un contenedor de 20 pies puede cargar entre 3360 y 4200 cajas, cada caja tiene

capacidad de 12 unidades variadas, a continuacion se detalla las cantidades a importar de

la nueva linea de productos.

TMPO DE CONTEMED ORES

0 10
PULGADAS § PULGADAS

TOsh

056

| Tla2 |

I

8820
|7 8820

Cuadm 4.4.1
DERAENSIONES DE CAJAS [CINS) PROYECCIO
calasx | MVENIAS
DESCRIPCION LONGITUD ANCHO =

PALLET 15/CAIA
Shampoo Brille Pop Sedal Teens 12,8 14 18.1 3348 A110
Shampes Large Chic Sedal Taehs 19.8 14 18.1 33a 5110
Sharnpos bye Bye Fizz Sedal Teens 19.8 14 18.1 336 e
Acondicionader Brile Sedal Teens 20 143 177 342 2159
Acondicionader Large Chic Sedal Teens 20 14,3 17.7 342 2139
Acondicionader bye bye Rizz dedal Teans 20 14,3 1.7 342 1834
Crema de Peinar Bille Pop Sedal Teens 19.9 13.4 15.5 420 5023
Crema de Peinar Large Chic Sedal Teens 19.9 13.4 15.5 420 5023
Cremea de Peinar bye bye Rizz Secal Teens 19.9 13,4 155 420 4306 m

Fuente: Unilewver Anding Ecuader 5.4,

Elaborado por: Yessica Mayorga )/ Andres Tomes

A este nivel de importacién los costos en bodega de Sedal teens, colocados en

Ecuador queda a un costo de US $8,83 la caja de 12 unidades de Shampoo de 200 ml, US
$9,39 la caja de 12 unidades de acondicionador de 200 ml y US$ 5,77 la caja de 12

unidades de Crema de Peinar de 150 ml (Ver Anexo 4.6.1)



4.6.2 Estrategia de Precios

Cuadro 4.46.2 (1]

ESTRUCTURA DE PRECIOS ¥ DESCUENTOS

SHAMPOO - ACONDICIONADOR

| FRODUCTO || BYEBYEFREZ . LARGOCHIC |  BRILLO POP
| PVP | $2.23 $2,23 $2.23 _
| CANALES |
| RUBROS || surermercapos|| rFarmacias || osiriBuDoREs |
Pracio listo EXFAR $1.43 $1.43 $1.43
desc fijos 5.50% 3.50% 14,00%
Precie costo $1.35 $1.38 $1.23
Precio coste +hva $1.51 F1.54 $1.35
Preacic Sudeid
+hwoy [Iayorista) 51,40
P Sugerido +ka S2.01 52,07
Margen Comal 2481% 25,34% 14.00%
| NIV EL (| GRUFO || GRUFO (| GRUFO

Haoborado por: Veszica Mavorga, Andrés Torres

Cuvadio 4.4.2 (2]
ESTRUCTURA DE PRECIOS Y DESCUENTOS

CREMA DE PEINAR

| PRODUCTO | BYEBYEFREZ :: LARGOCHIC |  BRILO POP
| PYP | $1.45 $1.43 $1.43 .
| CANALES |
| RUBROIS || surermercapos|[ rarmacias || psTRIBUDORES |
Plistc EXFAR $0.95 $ 095 $ 095
desc fijos 5.50% 3,50% 14,00%
Poosto Fo90 $ o092 $ 082
Fooste +hea 1. $1.03 $ 0,92
P Sy e
+hywo [Monyorista) F1.04
Fsugerido+ka 51,33 51,37
Margen Canal 24 40% 2505% 14.00%
| NIVEL || GRUPO (| GRUPO (| GRUPO

Haborado por: Yeszica Mayorga, Andrés Torres
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4.6.3 Consideraciones sobre Descuentos y Precios Pr  omocionales

Los margenes de la nueva linea de negocios son:

Cuvadmo 4.6.3
Margen Margen
Financiero | Comerncial
S$edal Teens Brilla Pop

Shampoo Ja.0% 43.4%
Acondicionador &a,2% 3%.5%
Crema de Peinar 72.0% 44 3%
S$2dal Teens Largo Chic

Shampoo Fa.0% 43,4%
Acondicionador &5,2% 3%.5%
Crema de Peinar 72.0% 44 3%

S$2dal Teens Bye Bye Frizz

Shampoo 73,75 42 4%
Acondicionador &2 3755
Crema de Peinar 79,2% 42.2%

Elaborado por. Yessicd Mayordda Boarza
Fuente: Unilswer Anding Bouador 58,

Por esto para considerar precios promocionales se definen los margenes
comerciales, con estas consideraciones se pueden calcular los costos promocionales y se

evitan errores de apreciacion al otorgar descuentos.

4.7 Programa de Plaza

Este elemento es imprescindible para que el producto capilar, “Sedal Teens” sea
accesible para el consumidor. Se debe considerar el manejo efectivo del canal de
distribucién, ¢Como? y ¢Dbénde? comercializar, obteniendo que el producto llegue al lugar

adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Ademas, el proceso de comercializacion y un consistente sistema de planificacién
de la distribucidn, seran factores importantes ya que afectan directamente a la penetracion

del producto en el mercado.
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4.7.1 Canales de Distribucién y Cobertura

Dado que el nuevo “Sedal Teens” es un producto de consumo masivo y sin
restricciones de consumo (ingredientes del producto), la distribucién se realizara a través del
canal moderno (autoservicios y farmacias) y canal tradicional; logrando asi una cobertura

total de la ciudad de Guayaquil, y aseguramos la disponibilidad del producto.

A continuacion se detalla un poco mas la estrategia de distribucién de la nueva linea

de productos:

e Canal Moderno : Este canal estara conformado por los principales autoservicios de

la ciudad de Guayaquil de la siguiente manera:

Cuadro 4.7.1 (1)

CANALES DE DISTRIBUCION: SEDAL TEENS

CANAL MODERNO Numero
/Local
Importadora "El Rosado” 11
Almocenes Tia 24
Coorporacion “La Fovoritg” g
Grupo Difare 130
*En baose al nivel de cobertura Zona: Guayagui it

Fuente: Unilewver Andina Ecuador 5 A,
Eaborado por: Yessica Maoyorga [ Andrés Torres

e Canal Tradicional: Este canal por ser muy amplio se manejard a través de

distribuidores principales los cuales funcionaran de la siguiente manera:
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Grafico 4.7.1[2
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Elaborado por: Vessica Mayorga ! Andres Tarres

Es importante recalcar, que “Sedal Teens” es una nueva plataforma de productos, y
como tal, se maneja condiciones comerciales y estratégicas diferenciadas respecto al

producto “Sedal Regular”.

4.7.2 Estrategia para Canales

Cuadro 4.7.2 (1)

Elemento del Mix: Plaza
Chbjetivo General: Implementar una fuerte estrategia de

Distribucion de la linea capilar “Sedal Teens” en el mercado.

Estrategia Frograma asociado a la Estrategia

e implementard Distribucion Mumérica
en los canales, en donde aplicaremos
"estar’ en el 100% de los autoservicios y
farmacias: y en el 60% en donde
octualmente se encuentra Sedal® reqgular
en el canal tradicional.

Cobertura

* 3edal Regular tiene una cobertura del 79% en canal fradicicna
Elaborado por: Yessica Mayorga [ Andrés Torres
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4.8 Programa de Promocion

La mezcla de promocion esta constituida por Promocién de Ventas y/o Punto de

Venta, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion.

Este elemento, es el medio por el cual Unilever Andina Ecuador S.A. empleara una
serie de estrategias para poder inducir a la compra de su innovacion, la nueva linea de

producto capilar “Sedal Teens” tanto al consumidor final, como al canal de distribucion.

Para esto, la empresa debe establecer objetivos los cuales seran necesarios para
desarrollar un consistente Plan de Medios, el cual va a soportar el ingreso de la nueva linea
de producto. Los objetivos que se plantean alcanzar son:

e Inducir a la compra del producto por parte de los Canales de Distribucién y el
Consumidor.
« Posicionar y diferenciar a nueva linea de productos Sedal Teens en la mente del

consumidor

Para el desarrollo de este proyecto la empresa ha decidido destinar $125.545.00
como presupuesto directo de la linea para comunicacion y promocién, pero apoyara también

con acciones del presupuesto de Sedal Master Brand.

Cuadro 4.8

T COMYENCIONAL $ 5453100

TW HO COMVECIONAL| [ 1525000 .ﬁ.
REVISTA § 2632073 1%
RADIO $ 2585000 10%
DIGITAL $ 7370000 29%
VALLAS $ 5500000 22%

| tomaL |14 esoesiza|| 1oem |

Fuente: Iritictive 5.0, F Tactico 5.8,
Elaborado: “essica Moyerga f Andrds Tomres

En el capitulo 5 desarrollaremos al detalle este programa.



CAPITULO 5

5. PLAN DE COMUNICACION

5.1 Definicién de Los Objetivos del Plan de Comunic  acion
El objetivo fundamental del lanzamiento de la nueva linea de productos para la marca
Sedal es el de aumentar el valor de marca en los consumidores de la categoria asociandola
con la innovacion y la variedad, por esto los objetivos de comunicacion se definen de la
siguiente forma:
e Aumentar el valor de Sedal como Master-Brand en la percepcion de los
consumidores de la categoria y del mercado en general.
e Mostrar a los consumidores de la categoria que la marca Sedal esta innovando y
se mantiene lider en su mercado.
« Comunicar al grupo objetivo de la existencia de la nueva linea Especial de Sedal
para teenagers.

e Motivar el impulso de prueba de los nuevos productos.
5.2 Concepto Central de Comunicacion

El concepto central de comunicacion es el “Que se va a decir” a la audiencia, para

la nueva linea es el siguiente:

“La marca Sedal estda innovando con su extensiéon de linea de productos

especializados para ti, dandote méas variedad y nuevas experiencias.”
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5.3 Concepto Central Creativo

El concepto central creativo es el “Como se lo va a decir” a la audiencia y es el

siguiente:

“No todo es para todas, nueva linea Sedal Teens, prohibida para mayores de 18 afios.”

Nuestro concepto transmite una experiencia totalmente nueva y motivante,
rompiendo esquemas, dandole al grupo objetivo la libertad que sean identificadas como
teenagers mas no como nifias. “No todo es para todas, nueva linea Sedal Teens, prohibida
para mayores de 18 afios”, envia el mensaje de que al fin el mercado les esta dando un
espacio solo para ellas y que la marca que primero logro identificar esta necesidad fue
Sedal, asi esta nueva linea de productos, Sedal Teens, se apodera de este nicho de

mercado y agrega valor a la Sedal como Master-Brand.

5.4 Estrategia de Comunicacion

La comunicacion se la dirigirA a consumidores y canales de distribucién de la
categoria especificamente al grupo objetivo: Mujeres jovenes entre 11 a 18 afios de nivel
socio econémico Cy D;también a los demas consumidores de la categoria y a los clientes
actuales de Sedal, ya que como el objetivo principal es el de aumentar el valor de marca en
todos los usuarios de Sedal debemos conseguir que el mensaje sea relevante para el grupo
objetivo descrito, pero que los demas usuarios también deben enterarse, creando

awareness en el mercado.

Un pilar fundamental para Unilever andina S.A. es la relacion que mantienen con
los distribuidores, ya que juegan una pieza importante en el abastecimiento del producto,
por lo que también se los ha incluido en la estrategia de comunicacion.

Para llegar al mercado se segmento la comunicacion de la siguiente manera:

+ CONSUMIDORES (CONSUMER)
«  CANALES (TRADE)
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5.5 Estrategia de Consumidores

5.5.1 Above the line-ATL

Consiste en usar publicidad tradicional e impactante para campafas troncales de
productos o servicios, enfocandose por lo general en medios de comunicaciéon costosos y
masivos, tal como televisién, radio, cine, via publica, diarios y revistas entre otros. Hay que
tomar en consideracion que el primer mes se dedicara solo al llenado de canales y a partir

del segundo mes se comenzara con la campafia masiva de comunicaciéon (Anexo 5.5.1).

Los medios elegidos con este fin son los siguientes:

5.5.1.1 Television

Este medio de comunicacion es masivo y el mas adecuado para llegar al mercado,

ya que tiene captacion a nivel local y nacional.

Revisando la rutina de nuestras consumidoras metas, se pautara durante los
programas que se transmitan de lunes a viernes en el horario de 13HO0 a 20HO00, y los
sdbados y domingos en el horario de 10HOO a 21H00. Los programas nacionales
propuestos para pautar son novelas de las noches, programas de Farandula, familiares y

series nacionales.

Ademas se optara por la pauta en televisién no convencional como es el Product
Placement, esta técnica publicitaria que no aparece como publicidad expresa y, sin
mencionar directamente los productos, se utilizara en los programas de farandula, reality

shows, series nacionales, de forma activa y pasiva.

5.5.1.2 Radio

Es un medio "solo-audio" que en la actualidad esta recobrando su popularidad.
Escuchar la radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacion sobre todo por su
naturaleza inmediata, portatil, que encaja tan bien con el estilo de vida actual. Este medio es
un poco mas preciso ya que los radio escuchas tienden a prender la radio de manera

habitual y en horarios predecibles.
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Sus principales ventajas son: buena aceptacion local; selectividad geografica
elevada y demografica; bajo costo. Ademas, es bastante econémico en comparaciéon con
otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

Las emisoras que retransmitirdn las cufias del producto son las que estan dirigidas
a nuestros target, en un horario de lunes a viernes de 06H00 a 08H00 y de 12H00 a 21HOO0,
considerando que las adolescentes muy temprano por la mafiana realizan sus actividades
previas al ingreso al colegio escuchando musica y en el camino a clases llevan sus radios
portatiles con audifonos y escuchan musica; los sdbados y domingos la pauta sera en un
horario de 10H00 a 20HO00.

5.5.1.3 Revistas

Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos especializados
pero de forma masiva, lo que les permite llegar a méas clientes potenciales, son de lectura

confortable ademas de que permiten la realizacion de gran variedad de anuncios:

« Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.
e Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.
« Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

e Cuponeo: Cupon desprendible, ademas del anuncio impreso.

« Muestreo-Sampling: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.

Sus principales ventajas son: Selectividad geografica y demogréfica alta;
credibilidad y prestigio; reproduccion de calidad alta; larga vida y varios lectores del mismo

ejemplar fisico.

Una vez analizadas las revistas que aplican para nuestro mercado meta, se decidio

pautar en:

* Revista Generaciéon 21
* Revista Onda
* Revista Tu

* Revista Seventeen.

En las revistas los anuncios a publicar seran Contraportadas, paginas enteras o
medias, procurando estar siempre sobre el lado derecho, ademéas se haran insertos de

sampling.
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Para causar mayor impacto en el target, que dicho sea de paso siempre esta en
busca de publicidad novedosa y diferente, escogeremos 2 revistas Juveniles y haremos
sobre portadas con la linea grafica de Sedal Teens, las revistas escogidas son la de mayor
circulacién y aceptacién en el mercado como la revista TU y SEVENTEEN.

Imagen 5.5.13

Nuevo sk

SEDAL

+" 4 ‘('ezh} v

Lr:lﬂii?‘i&;‘
mayo
4 %18 anos

Aviso de Revista

Disefiado por: Agencia Morlop JWT

5.5.1.4. Internet

Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que puede
llegar a un porcentaje elevado de los clientes potenciales. Para emplear este medio, se
creara un sitio web en la red para presentar toda la linea de productos, las promociones
vigentes, y donde podran encontrar juegos interactivos, tips de belleza ademas sera un

blog de conversacién sobre todas sus inquietudes, miedos y alegrias.

Con el fin de atraer a la mayor cantidad de visitantes interesado, primero, se Ilo
posicionara entre los primeros resultados de blsqueda de los principales buscadores
(Google, Yahoo, Altavista, MSN) para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos
para encontrar lo que buscan en internet; y segundo, colocando en otros sitios web
(relacionados directa o indirectamente con sus productos o servicios) visitados regularmente
por el core target como Facebook y Hi5 , uno o méas de los siguientes elementos

publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y otros, con la
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finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas y direccionarlas a la pagina
principal de Sedal Teens.

Imagen 5.5.1.4{1) Pag. Web

Disefado por: Agencia Morlop JWT

Imagen 5.5.1.4{#)

Disefiado por: Agencia Morlop JWT
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5.5.1.5 Vallas

* Via Publica
Se Ubicaran Vallas los calles y avenidas de mayor circulacion como la de Centros

Comerciales donde frecuenten nuestro grupo objetivo Target y de colegios.

Imagen 5.5.1.5(1) Via Pdblica

Disefado por: Agencia Morlop JWT

e Valla Movil
Se utilizara para recorrer las periferias de la ciudad y zonas vasculares para asi
reforzar la visibilidad de la marca.

Imagen 5.5.1.5 (2) Valla Mévil

Disenado por: Agencio Morlop JWT
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5.5.2 Below the Line (BTL)

Esta técnica de Marketing consiste en el empleo de formas de comunicacién no
masivas dirigidas a segmentos especificos desarrollada para el impulso o promocién de
productos o servicios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de
altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales

para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos internos.

La exposicion de la marca en las diferentes actividades que se realizan para el
consumidor final es alta, por lo que se debe transmitir igualdad, para esto se establecio una
linea grafica referente, que sea aplicable a todos el merchandising de la Linea SEDAL
TEENS.

5.5.2.1 Material, utiles y herramientas de merchand ising visual

e Stand
Este sera utilizado para las actividades que se realicen en colegios, malecon,
centros comerciales. Basicamente este mueble serda para que la modelo o
promotora entregue samplings a los que circulen por el area, ademéas se podra

informar de los beneficios del producto y tips de belleza.

Imagen 5.5.2.1(1} Stand

Disefiodo por: Agencia Morlop JWT
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e Uniformes de Impulsadotas
Existen tres modelos distintos de trajes para las impulsadoras o también llamadas

promotoras, que seran los siguientes:

Imagen 5.5.2.1(2) Uniforme de promotoras

Disefado por: Agencia Morlop JWT

e Banners
Esta pieza seguira la linea grafica base establecida, se utilizara para tener mayor

presencia de marca y delimitar el espacio Sedal Teens en los diferentes auspicios y

actividades que se realicen.

Imagen 5.5.2.1(3) Disefios de banners

Disefiodo por: Agencia Naorlop JWT
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Juegos:
Los juegos también iran bandeados porque siempre seran parte de las varias

actividades que se realicen tanto en colegios, como eventos varios.

Imagen 5.5.2.1{4) Juegos Virtuales

B—

Disefado pon Agencio Morlop JWT

Merchandising Promocional

Este material complementara el kit para utilizar en las actividades de BTL.

Imagen 5.5.2.1(%) Merchandising

g ,‘,1’ __ E':,

0

"\%ﬂ SEDAL

Disefiado por: Agencia Morlop JWT
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5.5.2.2 Actividades

e Cines
El cine es uno de los lugares de entretenimiento de mayor concurrencia de los
jévenes y analizando esta ubicacion, se decidié realizar una promocién con la

cadena de Cinemark en Guayaquil, esta consiste en:

“Por la compra de una entrada al cine y la entrega de un envase de cualquier
producto de las variantes de Sedal Teens, recibirdn un Combo Sedal, que contiene
un Popcorn pequefio y una gaseosa pequefia, este cupon solo podra ser canjeado

en el counter Sedal Teens que estara ubicado en el cine”.

Este counter sera un area del cine exclusiva para la Marca la cual estara brandeada
de la linea grafica de SEDAL TEENS, ademas en las puertas de los bafios se

colocara un afiche con publicidad.

Imagen 5.5.2.2(1) Visilibilidad en cines

Disenado por: Agencia Morlop JWT

« Plan Colegios
Consiste en ingresar con la marca SEDAL TEENS a los colegios de nuestro target,
posicionarse en la mente de las compradoras pasivas creando vinculos emotivos
con la marca Sedal Teens y generar en ellas, la prueba del producto. Lograremos
entrar a estas instituciones argumentando que mas que un entretenimiento para las
alumnas, se trata de una forma de trasladarles un mensaje positivo: Sedal Teens te

invita a encontrar tu belleza interior.
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Este mensaje se trasladara por medio de charlas sobre; “abrir su comunicacién
hacia los padres”, “compartir sus problemas”, “alejarse de vicios como el alcohol,
drogas”, “buena alimentacion y trastornos alimenticios”, las cuales seran dictadas
por personal joven capacitado y se incluird la presencia de adolescentes como
testimoniales de los diferentes temas. Ademas se hardn sketches cémicos sobre
los temas mencionados anteriormente, que proporcionardn enseflanzas a las
estudiantes.

Como parte del acuerdo que se llegara con estas instituciones tendremos un

espacio de entretenimiento para las estudiantes solamente en su horario de recreo.

La mecanica de esta activacion es:

“Existird una pequefia area Sedal Teens conformada por el Juego Virtual Dance y
un staff de Sedal de 3 impulsadoras quienes entregaran sampling y organizaran un
mini concurso con el juego interactivo por los que las participantes recibiran

merchandising”.

Eventos
Aprovechando la relacién establecida con estos Colegios se gestionara para se

puedan realizar las siguientes actividades:

- Kermeses: Auspiciar esta actividad haciendo el montaje del escenario y
distribuyendo samplings.

Imagen 5.5.2.2(2) Tarima para eventos

le‘-ibidﬂ- ".I.l.-. f

Bluse S E DA L foavs, Tiibshos

Disenado por: Agencia Norlop JWT
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- Visibilidad en bafios: Se negociara con los colegios para que por medio de
auspicios de las Kermeses u otras actividades durante el afio lectivo, se
puedan colocar publicidad de Sedal Teens en bafios de las instituciones
por ese periodo.

Imagen 5.5.2.2(3) Visibilidaod en bafios de colegios

Disefiado pon Agencia Morlop JWT

5.5.2.3 Relaciones Publicas- Lanzamiento a medios

Por ser un producto totalmente nuevo para el mercado guayaquilefio se decidié
elaborar un lanzamiento a medios. La convocatoria a dichos medios locales serd masiva.
Los invitados ademas de los reporteros seran los distribuidores de la ciudad los cuales
deberan asistir con una teen al evento. La finalidad de este lanzamiento es dar a conocer

formalmente al mercado que Sedal Teens se comenzé a comercializar.

Imagen 5.5.2.3(1) Visibilidad lanzamiento a medios

Disefiado por: Agencia Morlop JWT
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A continuacién se describe mas detalles sobre el lanzamiento:

e Lugar: Centro de Convenciones

e Decoracion: Tipo Lounge (Ex. Puffs), ambiente informal

+ Show: Se presentara un scketch donde intervienen actrices jévenes reconocidas en
el medio, también contaremos con la participacion de Daniel Betancurt.

* Presentador: Gerente de Marca

¢ Invitacion

Imagen 5.5.2.3(2) Invitacion del lanramiento

Disefiado pon Agencia Morlop JWT

* Que se entregarad: Se obsequiara a la prensa un Press kit, y a las teens asistentes
un shopping bag con los 3 referentes (SH, AC, CR).

5.5.3. Promocion

Para los consumidores finales, habra una promocién que se basa en recolectar la
mayor cantidad de botellas de productos Sedal teens (SH, AC, CR) de cualquiera de las
tres variantes.

La Mecanica de esta promocion es la siguiente:

e ¢Quienes concursan? Todos los paralelos de maximo 50 alumnos de los colegios

de la ciudad de Guayaquil.
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 (;Que deben hacer? Recolectar la mayor cantidad de envases vacios de los

productos de la linea Sedal Teens. Se establecera una cantidad minima de

envases que superen las 600 unidades.

« ¢Cdmo inicia la aventura con Sedal teens? Se registraran a todos los alumnos de

los paralelos concursantes en los counters que se encontraran en los
supermercados de los Mi comisariatos y Tia. Se les entregara una credencial que
los identifique como concursantes, la cual deberan presentar al finalizar la

promocion.

« ¢Cuanto tiempo poseen para recolectar los envases? El tiempo para que los

colegios recolecten dichos envases sera de 3 meses

« (Cudl serd el premio? Una fiesta tematica de fin de afio para el curso que mas

envases recolecte. La fiesta incluira:

- Dj
- Lugar para la fiesta de maximo 150 personas
- Decoracion teméatica a escoger

- Hora Loca

- Sanduches

- Bebidas Soft

- Animador reconocido

- Show

Toda la promocién estara respaldada por la menciones en las radios, Tv y se colocaran

afiches en los colegios.
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5.6 Estrategia de Canales (Trade)
5.6.1 Promocién

e Tiendas / Bazar
Mecanica: Por comprar al distribuidor de UL, Plaza Mayorista o Almacén de PP $10
en productos surtidos Sedal Teens, Rexona Teens obtiene una tarjeta PORTA con

20 mensajes de texto. Descuento: 12%

e Autoservicios (ATT)
Mecanica: Por la compra de un display de Sedal Teens, paga por 8 unidades (3 SH,
3AC, 2CR) y obtiene una bonificacion de 1 unidad de CR Sedal Teens.

Cvuadre 5.6.1 (1) Sell in

: i i , 1 Crema de
ATT sellin Display 9 unidades(d +1) i 9.06%
peinar

Elaborado por: Yesica Mayorga,/ Andres Torres

Mecanica: Por la al ATT de $5 en productos surtidos Sedal Teens, Rexona Teens

obtiene una tarjeta PORTA con 10 mensajes de texto.

Cuadreo 5.5.1 (2) Sell out

sell out  ||$5 en Sedal Teens + Rexonal| Tarjeta de 10
Teens Ms

Elaborado por: Yessica Mayorga/ Andrés Torres

Todas estas actividades  estaran soportada con cufias radiales, volantes,
habladores
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5.6.2 Material POP
5.6.2.1 Canal Tradicional

Para este canal se hara material especial con el fin de crear visibilidad, los que se
detallan a continuacion:

Imagen 5.6.2.1(1) Cenefa

Nuevo

S E DA L W\ Cenefas: Se colocardn en
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Disenado por: Agencia Morlop JWT

Imagen 5.6.2.1(2) Afiches de Rejas

Afiches: Se colocardn en las tiendas
que posean rejas en el lado superior
izquierdo procurando tener mayor
visibilidad y para facil identificacion
de que en ese punto existe el
producto.

Disefiado por: Agencia Morlop JWT
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Imagen 5.6.2.1(3) Ristra

Ristra: Este material se entregard
por la compra de 10 unidades de la
nueva linea. Aplica a Tiendas de
Barrio y Autoservicios.

Disefiado por; Agencia Morlop JWT

Imagen 5.6.2.1(4) Cenefa Preciadora

Cenefas Preciadoras: Este
material se entregard por
la compra de 10 unidades
de la nueva linea. Aplica

NnAara Anitncervicing

Disefiado por: Agencia Morlop JWT

Imagen 5.6.2.1(5) Habladores preciadores

Hablador preciador: Se
colocardn en las perchas de
las tiendas y autoservicios.

Disefiado por: Agencio Moricp JWT
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5.6.2.2 Canal Moderno

e Farmacias
Se colocara un micro perforado en las mamparas de las farmacias Fybeca que se

encuentren en los Centros Comerciales, solo se ocupara una mampara en cada

autoservicio.

Imagen 5.6.2.2 (1) Microperforados

Disefiado por: Agencia Morlop JWT

Ademas se colocaran otras piezas para generar mayor visibilidad en este canal:

Imagen 5.6.2.2 (2) Arete de percha Imagen 5.6.2.2 (3) Maqueta

. iﬁ% SEDALT
— - iy I

Disefiado por: Agencia Morlop JWT

Disefiado por: Agencia Morlop JWT

Maqueta: serdn colocados en las
farmacias Pharmacys.

Aretes de Percha: serdn colocados
en las farmacias Fybecas.




119

Autoservicios
Se colocaran Cabeceras de Gondolas, maquetas en todas las cadenas de
autoservicios dependiendo de la negociacion a la que llegaremos, a continuacion

se detallan las piezas:

Imagen 5.6.2.2(4) Cabecera de Gandola 1

uls-ni ")
[u:..

EEDM

Disefindo por: Agencia Morlop JWT

Imagen 5.6.2.2{5) Cabecera de Géndola 2

Disefiado pon Agencia Morlop JWT
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Otras piezas que se colocaran en los canales y que van en las perchas son:

Imagen 5.6.2.2(4) Vibrin Imagen 5.6.2.2(7) Hablador

Disefiado por: Agencia Morlop JWT Disefiado por: Agencia Morlop JWT
Vibrines: serdn colocados en Habladores: serdn colocados en las
las cajas. perchas.

Imagen 5.6.2.2{8) Rompehrafico

Disefiado por Agencia Morlop JWT

Rompe tréficos: serdn colocados en las
perchas de las cadenas que no posean
cabeceras de géndolas.




CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Antecedentes

Sedal es una marca que el consumidor guayaquilefio la ha podido encontrar en los
supermercados y tiendas desde hace mas de 7 afios y desde sus inicios, cautivo al mercado
posicionandose como lider. Esto permitira que la nueva linea de producto Sedal Teens, se

apalanque del performance de Sedal Masterbrand.

Bajo la premisa expuesta, y con la finalidad de establecer la liquidez y el riesgo que
pueda tener la empresa, se elaboraran flujos de caja para este proyecto, en el cual se
consideran los Ingresos, los Egresos, la Inversién total inicial, entre otros rubros. Ademas, el
proyecto se complementara con el uso de diferentes herramientas tales como: la tasa
minima atractiva de retorno (TMAR) a través del método del CAPM, tasa interna de retorno

del proyecto (TIR), valor actual neto (VAN).
6.2 Demanda
6.2.1 Estimacion de Demanda Potencial
Para determinar la demanda de la nueva linea de producto que se esta
implementando, se establece como grupo objetivo a mujeres comprendidas entre las

edades de once (11) y dieciocho (18) afios; de estratificacién socioeconémica C y D, de la

ciudad de Guayaquil.



Cuadro &.2.1 (1)

ESTIMACION DE LA DEMANDA

Poblacién Total de Habitantes™®

Guayas

3.657.090

Guayaguil

2.252.727

62% |

“Hombres y Mujeres

Poblacion Total Guayas de Habitantez por Sexo

Mujeres 1.511.465 | 49.53%
Hombres 1.845.622 | 50,47%
3.657.090

Poblacién de Habitantes de Guayas por Edad®

10-14 afos 342,124 | 9.36%

15-19 afios 341.434 9.34%
“Homibres y Mujeres
Nivel Socioeconémico Pais

MSE A 13%

MSE B 23%

MIE T 0,28

MIE D 21%

MSE E 13%

MIEF 2%

Muestra Estudio: Froyecto Teens

Guayaquil 10 a 14 afios

64.721

Guayaquil 15 a 17 afios

TOTAL POBLACION

64,591

Fuente: INEC

Eaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres
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Con los datos obtenidos en la investigacion de mercado, que dieron como resultado

que el 97% de las personas estan dispuestas a consumir un producto capilar especializado

para teens.

Grdfico £.2.1 (1)

iTe gustaria que exista un producto
capilar especializado para teenager?

3.00%

97.00%

Osi

Elabeorade por: Yestica Mayorga, Andrés Tomes

WMo
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En donde obtenemos:

| Poblacién Objetivo [[ 129311 |
| Consumidares de Shampao || 7% |
126,432

Son 125.432 personas que estan dispuestas a consumir un Shampoo especializado para

teens.

Una vez realizada y establecida la demanda parcial de personas se puede llegar a
estimar la demanda total, las cuales dieron a conocer la razén de consumo en relacion a
tiempo. Este dato es importante para encontrar la proyeccion de consumo y la frecuencia de

consumo, la cual se la detalla a continuacion:

Grafico £.2.1 (2)

iCon que frecuencia
se lava el cabello?

M Todos los dias
[Jpasando 1 dia
B pasando 2 dias

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres

Se obtiene que la frecuencia de consumo genera su mayor peso, 74,5% en el
lavado del cabello a diario. Se conoce que el consumo de un producto capilar con una
referencia de 200 ml y consumo a diario, tiene un periodo de reposicion de 27 dias

aproximadamente, lo cual no permite tener una claridad en las proyecciones de ventas.

| Todos los dias || 74.50% || 93447 peronas |

| pousande undia || 158.75% |[ 23518 personas |
| pasando 2 dias || &.75% || 5467 personas |
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Se puede concluir que nuestro mercado potencial es de 125,432 personas en la
ciudad de Guayaquil de acuerdo al grupo objetivo definido, los cuales estaran dispuestos a
consumir nuestras tres (3) variantes: Brillo Pop, Bye Bye Frizz y Largo Chic. Se debe
considerar que cuando se comienza la facturacidon de los items, los volimenes de ventas
sufrirdn un cambio en el primer mes por llenado de canales, y el consumidor tendra un nivel
de incertidumbre y sustitucion (50%) dado que aun no conoce la nueva plataforma o en su

defecto, por tradicion se mantiene con el uso del producto actual.

Cuadro 4.2.1 (2)

Consumo Potencial 125.432 |personas |

Nivel de Incertidumbre [50%) | &2.714
Brilc Pop Sedal Teens 21.9581 botellas
Large Chic Sedal Teens 21.951 botellos
Bye Bye Frizz Sedal Teens 18.815 botellas

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torras

6.2.2 Demanda Esperada Mensual

Se debe suponer que durante los primeros cinco (5) meses, los volimenes de venta
no seran homogéneos, si bien es cierto las relaciones entre la empresa son sélidas con sus
clientes o canales de distribucién, la variacion viene dado por el llenado de canales, mas no
la falta de captacion de los clientes. La demanda mensual de acuerdo a datos empiricos se
incrementara en un 75% del objetivo durante el primer mes (tomando como afio base el mes
#6), luego el segundo mes el 50%, para el tercer mes disminuira en un 35% y es en este
punto donde comenzara a repuntar las ventas por el soporte del plan de medios y

activaciones de marca.

Cuadro £.2.2
Proyeccion de Ventas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes &
Shampoo Bille Pop Sedal Teens 14.700 12.600 5.480 10.080 10.080 8.400
Shampoo Large Chic Sedal Tesns 14700 12.600 5480 10.080 10.080 8.400
Shampoo Bye Bye Frizz Sedal Teens 14700 12.600 5.480 10.080 10.080 8.400
| Variacién*: 75% : 50% : 35% o 20% : 20%
* Tomando como mes base el Mes #4 l "'

Elaboradeo por: Yessica Mayorga, Andrés Tomres
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6.3 Demanda Esperada Anual

Es importante que para ir alineados a las expectativas de crecimiento de la
empresa, se deba considerar un incremento en ventas por afio, el cual se mantendra como
supuesto que lo hara de acuerdo a la tasa que crece la economia nacional, en base a la
tendencia que tome el indice PIB nacional. El PIB proyectado para el presente afio sera de
2,6%".

Cuadro 6.3
Proyeccion de Venltas Anuales Ao 1 Ao 2 Al 3 Afio 4 Ao 5
Shampee Bille Pop Sedal Teens 111.720 118465 121.415 126.575 131.955
Sharmpes Large Chic Sedal Tesns 111.720 116,448 121.418 126578 131.258
Shampoeo bye Bye Fizz Sedal Teens Q5 FE) 92 850 104073 108 494 13107
Acondicionadar Brille Sedal Teens 45 830 47.778 42§09 51924 54132
Acondicionador Large Chic Sedal Teens 45,830 47778 42,803 51526 s4.132
Acondicionador bye bye Fizz Sedal Teens 39283 40953 42,823 44 505 45399
Crarna de Peinar Brille Pop Sedal Teens 112 874 117454 122 477 127,832 133109
Crema de Peinar Largse Chic Sedal Teens 112,554 117,454 122,477 127.632 133109
Crama de Peinar Bye Bye Fizz Sedal Teens 5525 1000, 700 104,950 109 442 114093

EHaborado por: ezzicd Mayergd, Ardrés Torras

6.4 Gasto

Se define a los gastos, como recursos que la empresa destina al cumplimiento de
sus funciones y atribuciones, que no son directamente identificados con el desarrollo de la

nueva linea de productos.

Para este proyecto, se han identificado gastos que incurren en el cumplimiento del

las partes operativas del negocio.
6.4.1 Gastos de Venta, Promocién y Publicidad
Los gastos de venta son todos aquellos relacionados al mercadeo y promocion del

producto a desarrollar, “Sedal Teens”, para darlo a conocer al mercado y estimular la

compra de los consumidores.

v Banco Central del Ecuador. Fuente: www.bce.com
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Entre ellos encontramos los gastos de publicidad ATL (Above the line), BTL (Below

the line) y gastos en promociones

Publicidad Above the line (sobre la linea) mas conocido por su acréonimo ATL, es
una técnica publicitaria que consiste en usar publicidad tradicional e impactante la cual
aplicaremos para desarrollar la campafia de la nueva linea de producto Sedal Teens. La
comunicacion se enfocara a medios de comunicacion tales como: television, radio, cine, via

publica, revistas y medios digitales.

Publicidad Below the line (debajo de la linea), bajo su acronimo BTL, consiste en
crear usos no convencionales de publicidad para promocionar el nuevo productos, donde
los costos de implementaciébn y ejecucion son relativamente bajos en costo y de
caracteristicas de marketing directo.

Cuadre 4.4.1

Publicidad y Promocion

Sosto de Publicidad ATL 280.4581,73
Soasto de Publicidad BTL 121.334,00

Total Gastos de venta® 281.481,43

Haborado porn: ezsica Mavorga, Andrés Torres

Los gastos de publicidad para la introduccion del producto tendran un monto
considerable dentro del primer afio, buscando lograr la mayor penetracion del mercado
posible. Para los siguientes afios estos costos se reduciran y se continuara con una

campafia de mantenimiento y seguimiento de metas de ventas del producto.

Por otro lado para estimular el crecimiento de las ventas anualmente, la compafia
asumira un gasto por comisiones de venta destinado a la fuerza de ventas primarias de
Unilever Andina Ecuador, el cual sera de un 1% de las ventas, por lo que este rubro variara

a lo largo del horizonte de evaluacion del proyecto.
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6.4.2 Gastos Administrativos
6.4.2.1 Estructura Administrativa

La empresa Unilever Andina Ecuador S.A. cuenta con una estructura organizacional
segmentada por categorias de productos, sin embargo, por el desarrollo de la nueva linea
de producto capilar, sera necesario un asistente de area quien soportara a la Gerencia en la
planificacién, implementacion y ejecucion del proyecto, asegurando un consistente ciclo de

vida de la nueva linea de producto

6.4.2.2 Descripcion del Cargo

Dado a la apertura de una nueva plaza de trabajo, el perfil de la persona
debe constar estudios superiores en Administracion de Empresas, Ingenieria
Comercial. Se busca preferentemente persona que ya tenga experiencia laboral en
actividades afines, que no sea mayor a 23 afios de edad y con una aspiracion

salarial promedio de US $ 350. Se contempla la posibilidad de pasantia.

Ademas, entre los gastos administrativos, se consideran los gastos por

concepto de suministros los cuales se detallan a continuacion:

Cundre 4.4.2.2

SUMINISTROS DE OFICINA

Cnsh:r Costo

Resma de 800 hojas 2

Perforadora 1 9,5 ‘?,5
Esferos color negro 4 0,5 2

Lapiz Mecanico 2 1.3 2.6
Borradores 2 0,25 0.5
Carpetas 10 0,45 4.5
Grapadord 1 8.5 8.5
Caja de grapas 2 0,75 1.8
SQca gropa 1 1.4 1.4
Cajas de Slip 2 0.5 1

Goma 250 gr 1 1 1

Tuministros Warios 2 10 20

Inversion Total $a0,40

Elaborado por: YVeszica Mayorgd, Andrés Torres
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6.5 Inversiones

6.5.1 Inversion en Capital de Trabajo

El recurso econémico destinado al funcionamiento inicial y permanente del negocio
es el capital de trabajo, que cubre el desfase natural entre el flujo de ingresos y egresos

entre los activos circulantes y los pasivos circulantes.

El capital de trabajo so6lo se usa para financiar la operacion de un negocio y dar

margen a recuperar la cartera de ventas. Es la inversion en activos a corto plazo.

Para el calculo de la inversion en capital de trabajo en este proyecto, se utiliza el
método del déficit acumulado (Anexo 6.5.1). Este es el método con mayor precision, ya que
se determina el maximo déficit que se produce entre la ocurrencia de los egresos y los

ingresos en este proyecto.

6.5.2 Inversion en Registros Sanitarios

Como parte del proceso de ejecucion del proyecto, es necesario obtener los
registros sanitarios de cada item, en donde se describe la composiciébn quimica de los
productos. Esto permite tanto cerrar el proceso de importacién, es decir la desaduanizacién,
como respaldar la imagen del producto ante el consumidor final, ya que cuenta con los
permisos respectivos de higiene expedidos por el Instituto Nacional de Higiene (INH), y tiene
un periodo de respuesta a la solicitud de 30 dias aproximadamente, y una vigencia de 7

afos. La inversion a realizarse por cada item es de $700. (Anexo 6.5.2)

6.5.3 Inversién Muebles y Equipos de Oficina

De igual manera, tomando como referencia lo descrito en el punto 6.4.2.2, al
desarrollarse una fuerte innovacién para la categoria capilares, y al requerirse de una
persona que asista a la Gerencia de Marca, se requerira comprar muebles y equipos de

oficina (Anexo 6.5.2), tales como:



Cuadro 4.5.3

fMuebles | Equipos de Ofi

Escritorio en L de 150x]1 50 1 310
silla secretaria con brazo 1 0
Archivadaor de 2 Espacios 1 g0
Equipo de computacidn 1 7E0
Recipiente de basurg 1 7

Inversién Total

$1.237,00

Haoborado por: Veszica Mayorgd, Andrés Torres

6.5.3.1 Depreciacion de Activos Fijos
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La depreciacion es el valor que se le resta a las inversiones por el uso de las

mismas, la cual refleja un valor depreciado. Las depreciaciones forman parte del escudo

fiscal, ya que el valor devengado ayuda a la disminucién de impuestos fiscales.

Para este proyecto solo se deprecian los equipos de oficina, y se utiliza el método

de linea recta, calculando asi la depreciacion anual y a la vez el valor de salvamento, en

donde dichos valores serviran como fuente adicional de ingresos al flujo proyectado del

presente proyecto.

Cuadro 6.5.3.1

TAELA DE DEPRECIACIONES

Depreci
ACTIVO Acumulada
Escriterio 210 10 3l 3 185 185
Sillaz tipo zecretanaz 20 10 2 3 45 45
Archivadoer? espacios als} 10 ] il 40 40
Equipo de computacidn a0 3 2a0 a Fan 0]
Depreciocion Anual  $295.00
Depreciacion Acumulada (5 afios) $990,00
Yalor de Solvamente {al afio 5] $240.00

Elaborado pon: ¥ ezzica Mayvaorgd, Andrés Torres
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6.5.3.2 Valor de Salvamento

Es el valor, expresado en términos monetarios, que se obtiene por los bienes
adquiridos al final del ejercicio proyectado, o en su defecto, al final de su vida util. Para el

presente proyecto, el valor de salvamento o desecho asciende a US $ 240,00.

6.6 Estado de Pérdidas y Ganancias

El Estado de Resultados o Estado de pérdidas y ganancias, es el estado que
suministra informacion de las causas que generaron el resultado atribuible al periodo sea
bien este un resultado de utilidad o pérdida. Las partidas que lo conforman, suelen
clasificarse en resultados ordinarios y extraordinarios, de modo de informar a los usuarios
de Estados Contables la capacidad del ente emisor de generar utilidades en forma regular o

no.

Para este proyecto, se muestran las utilidades generadas durante los 5 afios de
periodo de evaluacion del proyecto, por motivo de los ingresos y gastos. El primer afio se
obtienen A partir del segundo afio se obtiene una utilidad neta de US $ 198.219,55, la cual

se incrementa a lo largo del proyecto (Anexo 6.6).

6.7 Evaluacién Econémica y Financiera

6.7.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad

Son aquellos indicadores financieros que sirven para medir la efectividad de la
administracion de la empresa para controlar los costos y gastos y, de esta manera convertir

ventas en utilidades.

Para conocer la factibilidad del proyecto, se evaluara indicadores de rentabilidad
como es la tasa interna de retorno (TIR), sin embargo se debe calcular primero la tasa de
descuento (TMAR), que representaria la tasa minima atractiva de retorno exigida por parte
de los Altos Ejecutivos de la empresa, calculado con relacion al riesgo que tiene ese

mercado de lo que incurre invertir en este proyecto (Anexo 6.7.1).
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6.7.1.1 Tasa Minima Atractiva de Retorno

El calculo de la tasa de descuento TMAR, se realiza de la siguiente manera:

ke = Rf + B[E(Rm) - Rf |+

Siendo:

Ke: Rendimiento esperado
Rf

"Tasa libre de riesgo
I Coeficiente de reaccion del rendimiento de un valor en relacién con el mercado global.

RM:Tasa de rendimiento del mercado

3 Riesgo pais

El método a emplear es el CAPM, y es aplicable en su mayoria a mercados de
capitales perfectos como lo puede ser los Estados Unidos de América, por eso es necesario
agregar el riesgo pais, que este caso en particular seria el riesgo de Ecuador para poder

obtener una tasa de retorno “r” acorde al nivel de riesgo existente.

La tasa libre de riesgo (Rf) viene dada por la tasa de retorno de los bonos del tesoro
de los Estados unidos (T-BONDS). Hasta el afio 2007, la tasa de libre riesgo era de
5,02%".

La tasa de rentabilidad del mercado (Rm), se obtiene tomando como base las
acciones de la empresa Proctel & Gamble, que forman parte del indice S&P500 en el
mercado bursatil de los Estados Unidos de América. Tomando datos histéricos de los
cierres de las acciones de la empresa, desde el afio 1998, tenemos como rentabilidad

promedio mensual el 0,48%, que llevados a valor anual es de 5,86%"°.

'® Fondos Federales de Estados Unidos de América.
Fuente:http://www.federalreserve.gov/datadownload/Download.aspxgrel=H15&series=c7ca?f58d350a50

Obb83e230e208cfob&filetype=spreadsheetml&label=include&layout=seriescolumn&lastObs=100
1 Mercado de acciones de la empresa Procter & Gamble.

Fuente: www.yahoo.com
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El Beta (B) representa el riesgo del sector en el cual se encuentran los productos

capilares, y para el presente proyecto representa 0,82%.

Finalmente la tasa de riesgo pais (Sp), que indica el nivel de riesgo de invertir en el

Ecuador, es del 6,84%%.

Ingresando las datas a la formula, se obtiene que la tasa minima atractiva de
retorno (TMAR), es decir la rentabilidad minima a la cual puede invertir la empresa, es del
12,55%.

6.7.1.2 Valor Actual Neto ( VAN)

El VAN, es la suma de valores positivos (ingresos) y de valores negativos (costos)

que se producen en diferentes momentos.

Debido a que el valor del dinero no es constante en el tiempo, es necesario
descontar de cada periodo un porcentaje anual estimado como valor perdido por el dinero

durante el periodo de inversion.

Una vez descontado ese porcentaje se pueden sumar los flujos positivos y
negativos. Si el resultado es mayor que cero significara que el proyecto es conveniente. Si

€S menor que cero No es conveniente.

Una vez realizado el calculo de la tasa de descuento TMAR, tendremos una tasa

patrimonial que nos permitird descontar el flujo generado por nuestro proyecto.

Ke 12.658%

El valor actual neto obtenido para este proyecto con la tasa Kees de
US$1.156.025,91, debido a que este es un valor mayor que cero, resulta conveniente la

realizacion del proyecto mediante el andlisis del VAN (Anexo 6.7.1).

%% Household Products.

Fuente: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.ntml
2t Riesgo Pais.

Fuente: www.bce.com

Las datas ftomadas para representar las tasas e indices del punto 6.7.1 fue al 14-Agosto-2008



137

6.7.1.3 Tasa Interno de Retorno ( TIR)

La TIR corresponde a la determinacion de la tasa de interés que lleva a cero el valor
actual neto del proyecto (VAN). Si la tasa resultante es mayor que los intereses pagados por
el dinero invertido, el proyecto es conveniente. Caso contrario no resultaria conveniente la
realizacion del mismo.

De acuerdo a los célculos realizados, la TIR sobre la inversion es del 44%, que es
un valor superior a la tasa de descuento TMAR que es de 12.55%, lo que indica que el

proyecto es rentable (Anexo 6.7.1).
6.7.1.4 Periodo de Recuperacion ( Payback)

El periodo de recuperacion es otro método utilizado para realizar la evaluacién
econdémica de un proyecto. Este método calcula el nimero de afios necesarios para la
recuperacion de la inversién inicial. Lo que busca este método es comparar proyectos y

poder elegir aquel que tenga un menor periodo de recuperacion de la inversion inicial.

Cuadrs 4.7.1.4

PAYBACK

. Flujo anual .

(afios) Inversion actualizado acumulado
0 -3256.680.93
1 -223.122.44 273.638,37 175.755.49 175.758.49
2 -&1.288,50 283.496,03 146183374 33759242
3 867 67208 290.858,78 148.250,.58 434.553,00
4 224 737,59 298.431.57 137.065,51 £23.618,.52
5 358.254,08 30&8.1590,79 133.528,47 757.144%9%

Hoborado por: Yeszica Mayvorga, Andrés Torres

El tiempo de recuperacion de la inversion para este proyecto, es aproximadamente
en dos afios y cinco meses, ya que al final del tercer afio, se han recuperado US $87.672,08
y la inversién inicial es de US $398.880,93.

Por este motivo, a través de este método se puede concluir que el proyecto le
resultaria rentable a la Compafiia, ya que la inversion inicial se recupera en un periodo corto
de tiempo.



CONCLUSIONES

Una vez evaluado el proyecto, se puede concluir que para Unilever Andina Ecuador S.A.
constituye una alternativa viable para aumentar la rentabilidad de la compafiia el aprovechar
la oportunidad de negocio existente con el lanzamiento del nuevo producto “Sedal Teens”;

ya que en los estudios realizados, se obtuvieron resultados favorables.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada existe un mercado potencial
insatisfecho, el cual estaria dispuesto a adquirir un producto con las caracteristicas y

propiedades de “Sedal Teens”.

Por otro lado el estudio de mercado arroj6 informacion valiosa para identificar los gustos y
preferencias de los consumidores potenciales, comportamientos del consumidor al momento
de adquirir este tipo de productos y los lugares donde deberia distribuir de manera que se

obtenga el mayor éxito posible.

El estudio financiero refleja la factibilidad del proyecto ya que se estiman un VAN de US
$1.156.025,91 y una TIR de 44%, con un periodo de recuperacion de aproximadamente en
cuatro afios y cuatro meses para la inversién inicial del proyecto, lo que permite afirmar que
el lanzamiento de la nueva linea de producto desde el punto de vista financiero resulta

rentable para la empresa Unilever Andina Ecuador S.A.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a Unilever Andina Ecuador S.A. la mejora de uso de sus marcas en
productos capilares, tales como Dove Masterbrand y Sedal Masterbrand, dado que ante la
amenaza de cualquier marca sustituta, sin importar cual sea el core, la marca Sedal es la
que siempre da frente, lo que hace que se desgaste y en momentos pierda foco en su grupo

objetivo.

El plan de comunicacién toma mas fuerza al apalancarse con el presupuesto
de Sedal Masterbrand y no perjudica, mas bien genera una sinergia favorable a la
marca alcanzando el objetivo general el plan de marketing de desarrollar el valor de

marca.



La linea de “Sedal Teens” en el corto plazo, aunque es rentable, no va ser
fuente de grandes ingresos financieros para la empresa Unilever Andina Ecuador
S.A., pero al lanzarlas al mercado en estos momentos se estd asegurando el futuro
de la marca ya que se la asocia como innovadora y confirma su liderazgo en la

categoria

Con la estrategia de armar la base de datos a partir de la promocion y la
pagina web se consigue uno de las acciones mas complicadas para cualquier
marca de consumo masivo que s la de conocer a ciencia cierta su consumidor final
y se tiene el primer paso para desarrollar un marketing relacional con sus clientes,

accion estratégica que también apoyara al valor de marca en el futuro.

Se recomienda a la marca Sedal Masterbrand mantenerse con la mentalidad
innovadora y lanzar productos nuevos cada afio a fin de cubrir nuevas necesidades
en el mercado, tener presencia en percha en autoservicios y desarrollar valor de

marca.
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Anexo 6.7.1

UJO DE CAJA ANUAL

[ Ao [ ame1  |[[ amoz || akes ][ aRea ||  afes |
INGRESOS
IPrecio promedio unitario por inea |
Shampoo Brillo Pop Sedal Teens 1,43 1,43 1,43 1,43 1,43
Shampoo Largo Chic Sedal Teens 1,43 1,43 1,43 1,43 1,43
Shumpoo Bye Bye Frizz Sedal Teens 1,43 1,43 1.43 1,43 1,43
Acondicionador Brillo Sedul Teens 1,43 1,43 1,43 1,43 1,43
Acondicionador Largo Chic Sedul Teens 1,43 1,43 1,43 1,43 1,43
Acondicionador Bye Bye Frizz Sedal Teens 1,43 1.43 1,43 1,43 1.43
Crema de Peinar Brillo Pop Sedal Teens 0,95 0,75 0.95 0,95 0,95
Cremna de Peinar Large Chic Sedal Teens 0.95 0,25 025 0,95 0,95
Crema de Peinar Bye Bye Frizz Sedol Teens 0,95 0,95 0,95 0,95 0,95
[cantidades vendidas |
Shampoo Biillo Pop Sedul Teens 111.720,00 114.624,72 117.604.96 120.662,69 123.799,92
Shompoo Large Chic Sedul Teens 111.720,00 114.624,72 117.604,96 120.662,69 123,799.92
Shampoo Bye Bye Frizz Sedal Teens 925.760,00 98,249, 76 100.804,25 103.425,16 106.114,22
Acondicionador Brillo Sedul Teens 45.830,40 47.021,99 48.244,56 49.498,92 5076589
Acondicionador Largo Chic: Sedal Teens 45.830,40 47.021,99 48.244,56 49.498,92 50.785,89
Acondicionador Bye Bye Frizz Sedal Teens 39.283,20 40.304,56 41.352.48 42.427,65 43.530,77
Crema de Peinar Brillo Pop Sedal Teens 112.694,40 115.624,45 118.630,6% 121.715,09 124.879,68
Crema de Peinar Largo Chic Sedul Teens 112.694,40 115.624,45 118.630,69 121.71509 124.879,68
Crema de Peinar Bye Bye Frizz Sedal Teens 96.595,20 929.106,68 101.685,45 104.327,22 107.039.73
Total Ingresos 949.590,72 974.280,08 9979.611,36 1.025.601,26 1.052.266,89
[costo de venta unitario |
Shampoo Brillo Pop Sedal Teens 0,77 0,77 0,77 .77 O
Shampoo Largo Chic Sedal Teens 0.77 0,77 0,77 0,77 0,77
Shompoo Bye Bye Frizz Sedal Teens 0,77 0,77 077 077 0.77
Acondicionador Brillo Sedal Teens 0,77 077 0.77 0,77 0.77
Acondicionador Largo Chic Sedal Teens 0.77 0.77 0.77 0,77 077
Acondicionador Bye Bye Frizz Sedul Teens 077 0,77 077 077 0,77
Crema de Peinar Brllo Pop Sedal Teens 0,49 0,49 0,49 0,49 0,4%
Crema de Peinar Lurgo Chic Sedal Teens 0,49 0.47 0,49 0,49 0,49
Cremao de Peinar Bye Bye Frizz Sedul Teens 0,49 0,49 0,49 0.49 0,49
Totul costo de ventas unitario 6,12 6,12 6,12 6,12 6,12
ICosfcs de Venta I
Shampoo Biillo Pop Sedal Teens 86.270,18 £8.513.21 90.814,55 93.175.73 95.596,30
Shampoo Large Chic Sedal Teens 86.270,18 88.513,21 P0.814,55 9317573 95.598,30
Shampoo Bye Bye Fizz Sedul Teens 73.94587 75.868,46 7784104 79.864,91 21.941,40
Acondicionador Brillo Sedal Teens 35.390,23 36.310,38 37.254,45 38.22307 39.216,87
Acondicionador Largo Chic Sedal Teens 35.390,23 36.310,38 37.254,45 38.223,07 39.21687
Acondicionador Bye Bye Frizz Sedal Teens 30.334,49 31238 31.932.39 32.762,63 33.614,46
Crema de Peinar Brillo Pop Sedal Teens 55.671,03 S57.118,48 58.603,56 60.127,25 61.690,56
Crema de Penar Largo Chic Sedal Teens 55.671,03 S57.118,48 58.603,56 40.127,25 61.690,56
Cremua de Penur Bye Bye Frizz Sedual Teens 47.718,03 48.958,70 50.231,62 51.537,65 S2.877,62
Total costo de venta 506.66129 517.834,47 533.350,18 547.217.2% 561.444.74
| Morgen Bruto | v | [ ua.m,svT [ ass2sr18 | [ a7sasgr | [ 4082135 |
EGRESOS
Comision Ventas (1%) 7.495.91 9.742.80 9.9%6.11 10.256,01 10.522,67
Gasto Adminstrativo 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
Gastos de Publicidad 93.937,80 93,937,680 93.937,80 93.937,80 93.937,80
Gasto de Promocion 25.000,00 25.000,00 25,000,00 25.000,00 25.000,00
Total Egresos 132.633,71 132.880,60 133.133,91 133.393.81 133.660,47
f Utilidad operacional 31029572 | C 32156497 | Lm.u?,a{ |[aavreie || 3s7ae14s |
Impuesto a la Renta 25% 77.573.93 80.391,25 £3.281 .82 B6.247,54 89.290,37
Parlicipacion Trabajodores 1 5% 34.908,27 36.176,06 37.476,82 38.811,39 40.180,67
[ UTILIDAD NETA | [wrsesz || 20avv7es || 21230803 | [ 29322 |[ 2760045 |
INVERSION INICIAL
Registro sanitario -6.300,00
Diseno de empagues -5850,00
Muebles J Eguipos [ Suminisires de Oficina -1.2%97.60
Guastos de Publicidod -250.651,75
Gastos de Promocion -121.334,00
Total Inversion inicial -385.433,33
I Inversion en Capital de Trabajo | L .13.447 60 13.447,60
[ Flujo de Caja del Periodo || -378.88072 || 19781352 ] [ 204977,68 | | 2238 || 21993122 [ 24113208 ]
P 44%]
VAN i 115602571
TAMAR | 12,55%|

Elaborado por: Yessica Mayorga, Andrés Torres
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Anexe 6.6

e [ " amo1 [ afoz [ amos |{ Afoa I anes

INGRESOS?,
lPrec]o promedio ynitarlo por finea !
Shumgoo Bills Pep Sedal Teens 1.43 .43 1.43 143 1.43
Shumpoo laige Chic Sedal Toens 143 1,43 1,43 1.43 1,43
Shamgpow Bye Bye Frizz Sedul Teens 143 1,43 1,43 1,43 1.43
Acondicienudor Brills Secdal Taeny 1,43 1.43 1,43 1,43 1,42
Acondicienader Loigo Chic Sedal Teens 1.43 1.43 1,43 143 143
Acondicionader Bye Bye Frizz Sedal Toens 1,43 1.4} 143 1.43 1,43
Crema deo Poinar Brilo Pop Sedol Teens 095 .95 0.25 0,95 075
Cramo de Penar Largio Chic Sedal Teens 0,95 0.95 098 0,95 0,25
Crermiz 8¢ Peinar Bye Bye Frizz Sedal Teeny 0.925 0,75 8,25 0,95 0,95
[cantidades vendidas f
Shompaob Biillo Pop Sedal Teens 111.720,00 114.624.72 FE2.604,96 120.662,69 123.759,92
Shompoo Largo Chic Sedal Teens 111.720,00 114,624,722 117.404,%6 120.662,6% 123.799,92
Shampon Bye Bye Fiizz Sedul Teeny 25.760.00 PB.249,76 100.804,25 103.425,16 T04.114,72
Acondicionador Briflo Sodal Teens 4583040 47.021,5% 48.244,56 49.498,92 S0.785,89
Acondicienador Lorgo Chic Sedal Teens 45830,40 A7.021.5% A8.244,56 A9A98,92 S50.785,8%
Acondicionndor Bye Bye Frizz Sedaol Teans 39.283.20 40.304.56 41352.48 £2.427,65 43.530,77
Crema de Peinar Brillo Pop Sedol Teens 112.674,40 115.624.4% | 18.430.69 121.7150% 124.879,68
Crema de Peinor Lorge Chit Sedal Teens 11269440 115.624,45 112.630.4% 12171507 124.879.48
Crema tlo Peinar 8ye Bye Frizz Sedal Teens 26.595,20 79.106.68 101.685.45 104.322,22 107.039.73
Total Ingresos $49.550,72 F74,280,08 999,611,356 1.025.401,28 1.052.265 89
Costo de vento unitado l
Sharmpeo Bl Pop Sedal Teens 077 D77 a7y 077 077
shompoo Largo Chic Sedal Teens 0.77 0.77 077 0,77 077
Shompoo Bye Bye fozz Sedal Tesns 0.77 0,77 077 0.77 077
Acondicionador 8nilo Sedal Teens 077 077 077 0.27 077
Acondicionador Lorgo Chie Sedal Teens 077 077 077 0.77 077
Acondicionador Bye Bye Frzz Sedal Teens 077 077 o.77 0.77 077
Crema de Peinur Bitio Pop Sedsi Toans D.4% 0,49 047 0,42 A9
Ciemao de Peinur Latge Chic Sodal Teens 0,47 0.4% 047 0,42 0.47
Cremua de Peinar Bye Bye Frizz Sedul Teens 0.4% 0.47 042 0,4% 0.4%
Total cosio de ventas unttario 6,12 4,12 6,12 6,12 4,12
[costos de venta {
Shumpoo Bille Pops Sedal Teens 8£.270,18 2p.513,21 0.£814,55 F8A7573 25.592.30
Shumpno Large Chic Sedol Teeny 86.270,18 23.513.21 20.814,55 FARVAFAY 95.598.30
shampoo Byo Bye Fiizz Sedol Teens 7394587 75.868,44 F7R4104 73 864,91 81.941,40
Acondicionador fiHo Scdui Teens 35.590.23 3431038 37.254.45 38.223.07 39.218.87
Acondicisnader Largo Clue Sedal Teens 35.3%0.23 36.310,38 37.254.45 38.223.07 39.214.87
Acondicinader Bye Bye Frizz Sedol Teens 30.334.4% 3112318 31.932.37 3276263 33.414,46
Crema de Panay Brllo Pop Sedol Teens 55,671,083 57.118,48 58.403,56 027,25 61.690,56
Cremao do Poinar Largo THIC Sedal Teans 55.671.00 57.118,48 58.603.56 60.127,25 61.690,56
Crema de Peinar Bye Bye Frizz Sedal Toens 47.718,03 48.558,70 50.231,62 51.537 65 57.877,62
Totol costo de venta 506.66E27 517.834.47 533.350,18 547.2172% 561.444 94
i Muargen Bo 44292343 || 4saa4s5v |1 asszeris |1 47eamayr || dvos2iss
Comision Venlos (1%} 9.495.91 774280 2.796,11 10.256,01 10.522.67
Sasto Admpisirahvo 4.200,00 4.208,00 4.200,00 4.200,00 4.200.00
Gastos do Publicidad 93.937,80 93.237,60 93.932.80 93.937.60 23.237,80
Goshe de Promuocion 25.000,00 25.000,00 25.000.00 23500000 25.000,00
Total Egiesos 132,633,771 132.880,40 13312391 133.273.81 133.650,47
{ Utiidad operacional | [ awo2es72 | ansears |[ 2312726 [ adam0is | asmienas |
I () Bepreciocion | Poampo 1 ampe || 2msm0 | 48,00 I 43,00 |
[ UiEdad antes de Impuestos | [ aovewrme || arizesyy || sezsavas || saasazis |f asmnaas |
Impurosio a lo Renta 25% 77.499,4% 8031875 83.207.32 R6235.54 89.278,37
Participacion Trabojodores 15% 34.874,74 356.142,54 37.443,29 32.805.5% 40.175.27
f UTILIDAD NETA. | [ wezeaiss || zosiosav | 2124766 [ zivvasez || zzvi07ss |
[ (+) Depreciacion | [ Tzesee | zmee | 2vsp0 || e | asmo |
Regutro sonilario -6.300,00
Disciio ge ompagues «5.850,00
Muebles f Equipos F Suministros de Ohoin -1.7297.40
Guostos de Publiciciad -250.651.73
Gastos de Prompcion -125.334.00
Tofa! Inverslon iniclof -355.433,33

[ Inversion en Copilal de Trabajo | § [ 13,447 50 ] 13.447,60
| Vaior de Salvomento |

[ fivjo de Cojudel Periodo 1| 33822093 || wws2iwss || zosace7i ([ ma7mase || mivywssz |[ aanavsas |

Eaborade por: Yessica Mayorga, Andrés Torres
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