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RESUMEN EJECUTIVO

Durante la elaboracién de este trabajo se realizé un andlisis situacional tanto interno como
externo para comprender la coyuntura de la empresa Henkelecuatoriana S.A. que va de la
mano de la situacién actual de la industria de productos cosméticos y de higiene personal de

consumo masivo en el Ecuador.

Debido a la problematica percibida por el departamento comercial de la empresa y el
feedback del personal que permanece en campo dia a dia, la empresa plantea como principal
causa de sus bajos indices en ventas la percepcion de los consumidores acerca de los geles
Taft, para completar este panorama en el presente proyecto se ha realizado una investigacion
acerca de las preferencias y necesidades del hombre quitefio en relacién al cuidado capilar
enfocado en la fijacion del cabello, informacién en la cual se basa las actividades a realizarse

para ayudar en el crecimiento de la marca en el mercado de la ciudad de Quito.

Una de las acciones planteadas indispensables a realizar es el cambio de imagen del producto
con el fin de transmitir un mensaje de cambio y mejora de la mano de actividades masivas
(ATL), especificas (BTL) y la mezcla de ambas (TTL) y a su vez afianzar las relaciones

comerciales con los clientes.

X1



INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacién se desarrolla por la necesidad de apoyo a la marca Taft con
sus geles ahora elaborados en el Ecuador los cuales tienen mejoras significativas en su
férmula y por ende en los resultados que obtiene el consumidor, a pesar de los cambios
realizados la percepcion del usuario acerca del producto se vio reflejada en las cifras de
ventas mes a mes, resultados que afectan a la empresa comercializadora Henkelecuatoriana
S.A. y alos indices de crecimiento a nivel Henkel Regién Andina, poniendo en cuestion la

decision tomada de traer la produccién a Ecuador.

Durante el primer afio en el marcado de los geles Taft ecuatorianos la empresa no realiz6
actividades de apoyo a la marca, por lo cual las relaciones con los clientes corporativos se
debilit6 en lo que respecta a acuerdos comerciales por lo que la marca se vio afectada en los
espacios en perchas asignados. La finalidad del proyecto es plantear acciones que apoyen
al posicionamiento de los geles Taft con formula mejorada en el mercado, para cambiar la
mala imagen y concepto heredados de los productos anteriormente elaborados en Colombia
y que hasta la actualidad permanece en la mente de mercado Quitefio y a su vez mejorar las

relaciones comerciales con los clientes de la empresa.



1 ANALISIS SITUACIONAL

Tiene como objetivo observar rdpidamente el medio ambiente interno y externo de la

organizacion para identificar consecuencias potenciales y practicas de la investigacion.

(Namakforoosh, 2005)

1.1 ANALISIS INTERNO

1.1.1 Descripcion de la empresa

Figura 1: Logo Henkel

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

Fritz Henkel y sus dos socios fundaron la empresa Henkel & Cie en Aachen el
26 de septiembre de 1876. Su primer producto fue un polvo para lavado basado
en vidrio soluble, dos afios mds tarde Henkel comienza a exportar productos al
extranjero se reubica en Dusseldorf. En el afio 1995 Henkel adquiere la
reconocida marca Schwarzkopf duplicando las ventas en el sector de Cosméticos

y Cuidado Personal, en el 2004 la empresa compra la empresa The Dial



Corporation fabricante de detergentes para ropa, limpiadores domésticos y

productos de cuidado personal radicada en Estados Unidos.

En Ecuador HENKELECUATORIANA S.A. se establece en 1996 formando
parte de la multinacional Alemana Henkel, al iniciar su actividad en Ecuador se
dedicaba a la comercializaciéon de productos cosméticos de la marca
Schwarzkopf del consumo masivo y linea profesional, luego de varios afios estas
se separan quedando los productos de consumo masivo a cargo de
Henkelecuatoriana cuyas oficinas administrativas se encuentran localizadas en

la calle Alpallana y Avenida Diego de Almagro en el norte de la ciudad de Quito.
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Figura 2: Ubicacion Henkel

Fuente: http://google. maps.com

La empresa distribuye sus productos desde sus bodegas ubicadas en Quito en la

Avenida San Marcos 1140 y Garcia Moreno, pertenecientes a Adipharm Express
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S.A., empresa que brinda el servicio de bodegaje y transporte logistico a

Henkelecuatoriana.

Henkel en Ecuador tiene una estructura organizacional pequeia distribuida de la

siguiente manera:

HENKELECUATORIANA

GERENTE DE VENTAS

GERENTE DE
MARKETING Y TRADE

GERENTE FINANCIERO

RECURSOS HUMANOS

OPERACIONES

MARKETING (Colombia) (Colombia)
EJECUTIVOS DE VENTA PASANTE DE
| SIERRA PASANTE DE TRADE JEFE DE SERVICIOS GENERALES COORDINADOR DE
MARKETING CONTABILIDAD Y RECURSOS LOGISTICA
() HUMANOS

EJECUTIVOS DE VENTA
— COSTA

3)

—ASISTENTE DE VENTAS

— PASANTE DE VENTAS

Figura 3: Organigrama Estructural Henkel

La empresa tiene los principales procesos distribuidos segun el organigrama
estructural apoyédndose de ciertos procesos en Colombia, México y Perd como
es el caso del departamento de Recursos Humanos operado en Colombia y
apoyandose en Ecuador con la pasante de SSGG y RRHH, Operaciones por su
parte en el pais cuenta con un Coordinador de Logistica liderado por el

departamento de Operaciones en Colombia.



1.1.2 Vision

La vision es la imagen deseada o esperada que se quiere alcanzar a partir de los

valores que impregnan la organizacion.(Moyano, Bruque, Maqueira, Fermin, &

Martinez, 2001)

La visién de Henkelecuatoriana es Ser lider global en marcas y tecnologias para

lo cual se apoya en sus 5 valores a nivel mundial.

1.1.3 Valores

Se entiende por valores aquellos aspectos que guian la actuacién y el

comportamiento de los integrantes de la empresa.(Moyano, Bruque, Maqueira,

Fermin, & Martinez, 2001)

La empresa se rige bajo los siguientes valores:



bilidad

Figura 4: Valores Henkel

e Ponemos a nuestros Clientes en el centro de lo que hacemos.

Henkel se anticipa, responde y cumple con las expectativas de sus clientes
y consumidores brindando el mejor valor y calidad, asi como las marcas y

tecnologias mds innovadoras.

e Valoramos, planteamos desafios y recompensas a nuestra Gente.

Se tratan unos a otros con respeto y dignidad, desarrollando sus
capacidades.  Espera que todos asuman responsabilidad personal,
despenandose con los mds altos estdndares. Confian unos en otros para

alcanzar el éxito como empresa.
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e Impulsamos un excelente Desempefio Financiero sostenibles.

Es una compafia impulsada por el desempefio, comprometida con el
crecimiento del valor de su negocio y que provee un retorno competitivo

a sus accionistas.

e Estamos comprometidos con el liderazgo en Sostenibilidad.

Proveen productos, tecnologias y procesos que cumplen con los mas altos
estdndares de calidad. Estdn comprometidos con la salud y seguridad de
sus empleados, la proteccion del ambiente y la calidad de vida de las

comunidades en las que operan.

e Construimos nuestro futuro sobre los cimientos de nuestro negocio

Familiar.

La empresa valora la continuidad de su propdsito y visién basados en su
larga historia de éxito y en un fuerte enfoque en sus valores, guiados por
su vision a largo plazo, la cual descansa en un justo espiritu emprendedor

y una s6lida base financiera. (Henkel Regi6on Andina, n.d.)

1.1.4 Estrategia

La estrategia tiene un origen ligado al &mbito militar y podria definirse como un
plan de accién a largo plazo para conseguir una ventaja sostenible con respecto

a los competidores, a través de una configuracién adecuada de los recursos



empresariales que satisfagan las necesidades y restricciones planteadas por el

entorno. (Moyano, Bruque, Maqueira, Fermin, & Martinez, 2001)

La estrategia principal de Henkel a nivel mundial se basa en los siguientes

pilares:

Outperform Globalize

Aprovechar el Enfoqgue en regiones
potencial en con alto potencial
categorias

Impulsar la excelencia Fortalecer nuestro
operacional equipo global

Simplify Inspire

Figura 5: Estrategia Henkel

Fuente: Henkel Regién Andina

e Aprovechar el potencial en categorias.- mediante la gestion activa del
portafolio de productos, reforzando las marcas mds importantes con

innovaciones poderosas enfocandose en los clientes.

e Enfoque en regiones con alto potencial.- Aprovechando las fortalezas en
los mercados maduros y expandiendo la huella en los mercados

emergentes.
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e Impulsar la excelencia operacional.- a través de la eficiencia en costos,

mejores procesos y un fuerte enfoque en IT.
e Fortalecer nuestro equipo global.- con un fuerte liderazgo focalizado en el
talento y desempefio conjuntamente con una gran diversidad en los
equipos de trabajo. (Henkel Regién Andina, n.d.)
1.1.5 Portafolio de productos
Producto se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad. Los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas,

lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. (Kotler &

IGORA
VITAL
IGORA

BRILLANCE

t.»e

Figura 6: Portafolio de marcas Henkel

Amstrong, 2008)
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En la actualidad dentro del portafolio de la empresa se encuentran las siguientes

nombradas marcas en el mercado ecuatoriano:

IGORA VITAL

e Mercado objetivo: Mujeres que tinturan su cabello regularmente debido a
la presencia de canas, de 45 afios de edad en adelante y quienes buscan una
cobertura de canas superior con el menor dafio posible con colores

intensos, duraderos y cuidado extra.

e Beneficio: Cuidado enriquecido durante y después de la coloracion.

e Diferenciacion: Formula enriquecida con 7 aceites (almendras, nuez de

macadamia, albaricoque, ajonjoli, marula, argén, oliva).

{ CON
\ ‘ ACEITES

TRATAMIENTO

Figura 7: Igora Vital

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.
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IGORA BRILLANCE

e Mercado objetivo: Mujeres entre 30 y 45 afios que buscan estar siempre a

la moda con una tintura fashion y Premium que brinde al cabello méxima

duracion, intensidad del color y un brillo glamoroso.

e Beneficio: Mayor intensidad de color, suavizando la superficie del cabello.

e Diferenciacion: Capsula de Serum de brillo gloss con infusién de brillo de

diamante.

CALIDAD PROFESIONAL

IGORA

BRILLANCE

. o
* Con Clpuuda de Serum de brilo gloss
- Porfecta cobertura G canas™ - Permanente

Figura 8: Igora Brillance

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.
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PALETTE

e Mercado objetivo: Mujeres jovenes que buscan una coloraciéon que brinde

un color intenso, duradero y con mucho brillo pero a un buen precio.

e Beneficio: Colores intensos y cabello mas fuerte.

¢ Diferenciacion: Formula con Intense Keratin.

Figura 9: Palette

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S. A.

KONZIL

e Mercado objetivo: Para toda mujer que se preocupa por estar, sentirse y

verse bien.
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e Beneficio: reconstruye y renueva la estructura capilar reparando las 4reas

dafiadas desde su interior y sobre la superficie.

e Diferenciacion: Con Keratina liquida en todas las variedades.

: |
konz | ONZIL | ONZiL

REPARAC! ELIXIR RENOVACION BRILLO
O

DEFINITIY ANTI-CAIDA*

TAL RADIANTE
SHAMPOO POO

g
\ﬁrm .
\

IR OA U5 IESSTNOA

Figura 10: Konzil

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

e Mix de productos Konzil: Shampoo, Acondicionador, Crema de peinar y

tratamiento.

Konzi

TODO TIPO
DE CABELLO

ON

KEZATNAY:
I

LOE BRILLO.

SHAMPOO ACONDICIONADOR CREMA TRATAMIENTO SACHET
DE
PEINAR

Figura 11: Mix de productos Konzil

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S. A.
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SYOSS

e Mercado objetivo: Mujeres que buscan calidad y resultados profesionales.

e Beneficio: Fortalece y mejora la estructura del cabello desde la raiz hasta

las puntas para un cabello mds fuerte y hermoso como recién salido de la

peluqueria.

¢ Diferenciacion: Con Keratin Primer en todas sus variedades, desarrollada

con y probada por estilistas y peluqueros profesionales.

Figura 12: Syoss

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

e Mix de productos Syoss: Shampoo, Acondicionador, Crema de peinar y

tratamiento.
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SHAMPOO <l =meon = Syoss

SHAMPOO ACONDICIONADOR ~ CREMA DE  TRATAMIENTO
PEINAR

Figura 13: Mix de productos Syoss

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

TAFT

e Mercado objetivo: Para toda persona atrevida que busca estar a la moda y

cuida su apariencia.

e Beneficio: Permite obtener un look extremo y duradero.

e Diferenciacion: Formula con Silicona y sin alcohol.



Figura 14: Taft

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

Los productos que comercializa la empresa son importados desde el pais vecino
Colombia, pais en el cual son fabricados bajo licencia Alemana de Schwarzkopf
& Henkel. En el 2014 sus marcas Igora, Konzil, Palette y Syoss tuvieron cambio
de imagen y formulas con re lanzamientos y lanzamientos de nuevos productos

en el Ecuador.

De acuerdo a los resultados de Henkelecuatoriana del periodo 2015 la marca
Konzil lidera en participacion en ventas (USD) con un 33%, seguido de Taft

(lacas y geles) e Igora Vital.
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Tabla 1: Resultados 2015 por marca

MARCA PESO

KONZIL 33%
TAFT 21%
IGORA VITAL 14%
IGORA BRILLANCE 9%
PALETTE 9%
SYOSS 6%
GLATT 3%
REVITALIZADOR 2%
OXIGENTA 1%
FA 1%

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.

1.1.6 Canales de Distribucion

Los canales de marketing o canales de distribuciéon son el conjunto de
organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un producto
o servicio a disposicién del consumidor o de un usuario industrial. En la
actualidad las compaiifas han adoptado sistemas de distribuciéon multicanal que
es el proceso de distribucion en el que una sola compaiiia establece dos o mas

canales de marketing para llegar a uno o mas segmentos de clientes. (Kotler &

Amstrong, 2008)

Los canales de distribuciéon de Henkelecuatoriana estdn conformados por
Autoservicios, Farmacias y Distribuidores mediante los cuales llegan con sus

productos al consumidor final.

Los autoservicios son establecimientos en los cuales permiten al cliente ver y

recoger directamente los productos de unas estanterias lineales, colocarlos en
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una cesta o carretilla y pagarlos en la caja de salida. Estos establecimientos
permiten al consumidor elegir con libertad, no hacer colas, disfrutar de un amplio
surtido con precios generalmente interesantes, a veces gran proximidad al

domicilio, rapidez en el pago, facilidad de devolucién, todo muy préactico y

atractivo. (Artal, 2015)
Farmacia es el lugar en el cual se venden medicamentos pero en muchas de ellas
también podemos encontrar productos de higiene personal, cosméticos incluso

alimentos y articulos de hogar como es el caso de Fybeca.

Para la empresa su canal distribuidores son los encargados de como su nombre

lo dice distribuir los productos ya sea a mayoristas o a las tiendas.

Henkel

AUTOSERVICIOS DISTRIBUIDOR FARMACIAS

CONSUMIDOR

Figura 15: Canales de distribucion

Segtn los resultados de la empresa en el 2015 en el canal autoservicios se generd

el 55% de las ventas durante este periodo, seguido de Distribuidores con el 26%
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y Farmacias con el 19% lo cual nos indica que la mayor parte de las ventas de

Henkel se concentran en los clientes pertenecientes al canal autoservicios.

Tabla 2: Participacion canales de distribucion

CANAL PESO

Autoservicios 55%
Distribucion 26%
Farmacias 19%

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.

Henkelecuatoriana mediante estos canales de distribucion llega a los siguientes

clientes:

Autoservicios:

e Corporacién El Rosado (Mi Comisariato)

e Corporacién Favorita (Supermaxi)

e Mega Santa Maria

e Tiendas Industriales Asociadas (TIA)

e Almacenes De Prati

e Gerardo Ortiz (Coral)
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supermercados

QL":‘D% SANTA @ MARIA

Figura 16: Clientes autoservicios

Farmacias:

Grupo DIFARE (Cruz Azul, Pharmacys)

FARCOMED (Fybeca)

ECONOFARM (Sana Sana)

FARMAENLACE (Medicity, Farmacias Econémicas)

FA n M A ( ] S F 1

FARMACIAS

f rm /" faracias
(Wfamadas  Tammsss ‘% Sanasana

Figura 17: Clientes farmacias

Distribuidores:

Multiservicios Juan de la Cruz

Susana Rogel

Modesto Casajoana

e Dipaso
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Belleza & Novedades

Figura 18: Clientes distribuidores

1.2 ANALISIS EXTERNO

1.2.1 La Industria

Histéricamente nuestro pais ha tenido déficit en su balanza comercial a lo largo
de los afios, Ecuador invirti6 un total de 26.041 millones de ddlares en
importaciones durante el 2013, buena parte de ellos en materias primas y bienes
de capital, mientras que exportd un total de 24.957 millones en el mismo periodo,

de acuerdo con cifras del Banco Central. (El Universo, 2014)

Datos hasta septiembre del 2014 muestran que el pais hasta esa fecha posee una

balanza comercial positiva de 502,27 millones de ddlares.(Ekos, 2014)

Segun el diario el telégrafo (2013) los ecuatorianos consumen entre 30 y 150
dolares en productos cosméticos en los que se encuentran shampoo, fragancias,
desodorantes, tratamientos, tintes, etc. en su mayoria importado de diferentes
paises, pocos eran los productos que hasta el 2013 se fabricaban en el pais

correspondiente a este sector.
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1.2.1.1 Restriccién de Importaciones

Los primeros meses del 2014 las importaciones cayeron notablemente
debido a la restriccién implementada a la importaciones en el cual las
empresas al firmar un convenio con el Ministerio de Industrias y
productividad pactaban con el mismo el cupo asignado para aquel afio,
para el cdlculo de este cupo se tomé datos de importacion del 2013
reduciéndole un 25% lo cual afecto significativamente a las empresas
importadoras. Esta medida un poco brusca fue tomada con el fin de

mejorar la balanza comercial y fomentar la produccién en el pais.

En materia de importaciones, el peso més grande lo tienen las materias
primas con 31,36% para 2014. Esto, debido a la necesidad del pais de
importar estos bienes para sus procesos productivos. Los bienes de
consumo, tienen el peso menor con 19,67%. A pesar de las restricciones
aplicadas, la composicion de importaciones no reporta mayores

variaciones.(Ekos, 2014)

Henkelecuatoriana al igual que muchas empresas importadoras en los
primeros meses del afio 2014 se vieron afectados con inventarios en
bodegas bajos incluso en cero ya que no podian tramitar el ingreso de

mercaderia al ecuador ni tramitar los contenedores retenidos en aduana.

Para el 2015 el cupo asignado a las empresas cambio ahora con la
reduccion del 30% tomado como base el monto importado en el 2013 a

esta medida se sumo las salvaguardas aplicadas a partir del 5 de enero del
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presente afio del 21% a productos de origen colombiano y 7% a productos
peruanos, esta decision fue tomada por el gobierno ecuatoriano en base a

la depreciacion existente en la moneda de dichos paises.

En la entrevista realizada al Ingeniero Miguel Angel Iturralde, Gerente de
Marketing de Henkelecuatoriana comenta que la empresa con las medidas
tomadas por el gobierno ante las importaciones ha tenido impacto negativo
en las ventas del 2014 llevando a Henkel como a empresas similares a
contraerse en capital humano, aspectos de inversion, rentabilizacion y

proyectos a futuro. (Iturralde, 2015)

1.2.1.2 Medidas para afrontar la restriccién de importaciones

Segtn La Revista Lideres de marzo del 2014 alrededor de 400 empresas
acudieron al Ministerio de Industrias y Productividad para firmar
convenios en los cuales se comprometen a impulsar la produccién en el

Ecuador.

Henkel como medida ante las trabas impuestas a las importaciones se vio
obligada a reducir personal lamentablemente, incrementar precios y
restringir proyectos como lanzamientos de nuevos productos en el
mercado ecuatoriano llevando a minimizar al méximo el portafolio de
productos que la empresa ofrece para optimizar los productos de alta
rotacion y rentabilidad asi eliminando marcas que no cumplen con esta
caracteristica afectando esta situacion no solo a la empresa sino también al

consumidor ecuatoriano ya que no cuenta con un panorama amplio de
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opciones como ha estado acostumbrado a tener en los lineales ofertados.
Para el Gerente de Marketing de Henkelecuatoriana la medida tomada mas
fuerte tomada ha sido deslindarse de personal al omitir ciertos cargos ya

que es un efecto social que aqueja al ecuatoriano y por ende a su familia.

(Iturralde, 2015)

Empresas grandes pertenecientes a la industria de productos cosméticos
durante el 2014 empezaron a fabricar sus productos en Ecuador como es
el caso de la multinacional Avon que con ayuda de empresas como
Qualipharm y La Fabril en el primer trimestre del afio pasado llegaron a
fabricar 850.000 productos(Ekos, 2014). Por su lado Henkelecuatoriana a
finales del afio 2014 empez6 la produccién de sus productos de la marca
TAFT en el Ecuador con ayuda de la empresa Envapress garantizando la
calidad en sus productos, con esta marca se espera en el presente afio
alcanzar un nivel importante de participacidn respecto a las ventas de la

empresa.

1.2.2 Competencia

La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales asi como
los sustitutos que un comprador pudiera considerar. (Kotler & Keller, Direccion

de Marketing, 2012)

El mercado de productos de higiene personal y belleza es bastante amplio por lo
tanto existen diversas opciones en los puntos de venta, para Henkelecuatoriana

sus principales competidores seguin la categoria son:
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Figura 19: Competencia

COLOR

e [’oreal

e Wella (Koleston)

e Recamier (Luminance)
¢ Rene Chardon (Etincelle)

e Mercantil Garzozi (Har)

CUIDADO CAPILAR

L’oreal (Elvive)

Head & Shoulders

Procter & Gamble (Pantene)

Unilever (Sedal, Dove)

FACION

¢ Quala (EGO)



2 INVESTIGACION DE MERCADO

El propésito de la investigacion de mercados es obtener informacién que identifique los

problemas y necesidades de los consumidores. (Merino, Pintado, Sanchez, Grande, &

Estévez, 2010)

2.1 OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.1 Objetivo General

Conocer el comportamiento del grupo objetivo acerca de los geles para el cabello

en general y la marca Taft para tener una base para el desarrollo exitoso del

presente trabajo.

2.1.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar en que segmentos del mercado de acuerdo a las edades la marca

Taft se ha dado a conocer.

e Identificar las marcas que representan competencia y su posicionamiento
en la mente del consumidor al momento de su decisidon de compra de geles

para el cabello.
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e Conocer las necesidades y aspectos que influyen en la decisiéon de compra

de productos de fijacién como los geles de cabellos.

e Indagar en que medios de comunicacién los consumidores prefieren

obtener informacién publicitaria de geles para cabello.

e Conocer los lugares de preferencia para adquirir productos de fijacion del

cabello.

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante el 2012 y 2013 la empresa mediante un feedback de los ejecutivos de venta,
mercaderistas e impulsadoras llega a la conclusién que la calidad de los geles Taft
producido en el pais vecino Colombia dejé mucho que desear ya que existia altos
niveles de cristalizacion del producto en el cabello a lo largo del dia dejando una
especie de caspilla, siendo este el principal aspecto de reclamo y comentarios por parte
de los ex consumidores de los geles de la marca. La deficiencia de la calidad del
producto sumado a la restriccién del cupo de importaciones asignadas a la empresa en
el 2013, lleva a Henkelecuatoriana con la aprobacion de Henkel en Alemania a tomar
la decision de traer la produccion de la marca Taft al pais con el fin de mejorar la
calidad y deficiencias que presentaban los geles y lacas teniendo resultados positivos

en este aspecto y a su vez aportando a la matriz productiva del Ecuador.

Para el 2015 Henkelecuatoriana ya contaba dentro de su portafolio de productos los
geles Taft Ecuatorianos con formula mejorada, durante este afio no se realizd ningin

tipo de comunicacidn ni actividades de apoyo para dar a conocer la mejora respecto a
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calidad de este producto por lo que segtin datos obtenidos al cierre del 2015 de la marca

Taft la participacion de los geles fue del 9% y el 91% corresponde a las ventas de lacas.

VENTAS TAFT

Bomba
91%

Figura 20: Ventas Taft 2015

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.

Al cierre del afio anterior las ventas de geles Taft representan el 2% de las ventas
totales de la empresa, teniendo los geles un decrecimiento del 29% respecto al 2014,

mientras que las lacas tuvieron un crecimiento del 3%.

VENTAS HENKEL 2015 Taft crecimiento vs 2014
+3%
Otros Gel Taft v By
ago; 2% %
vs. PY
I
m

Figura 21: Crecimiento Taft

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.
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Este andlisis y seguimiento de resultados realizado mes a mes es una alerta de que los
geles necesitan apoyo para su crecimiento y posicionamiento en la mente de los

consumidores.

DESCRIPCION DEL GRUPO OBJETIVO

Los geles de cabello TAFT estan dirigidos a un grupo objetivo previamente definido
por la empresa a hombres que comprenden entre 15 y 54 afios ubicados en la ciudad
de Quito. Se tomara como datos base las proyecciones dadas por el Sistema Nacional
de Informacién (SNI) en conjunto con la Secretaria Nacional de Planificaciéon y

Desarrollo (SENPLADES) y el Institutos Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

ANALISIS CUANTITATIVO

2.4.1 Plan de Muestreo

2.4.1.1 Definicion de la Poblacion

La poblacién tomada en cuenta para el presente estudio son los hombres

que comprenden edad entre 15 y 54 afios ubicados en la ciudad capital del

Ecuador, Quito.

Segun las proyecciones brindadas por el Sistema Nacional de Informacién

basados en datos del SENPLADES y el INEC para el 2015 en la ciudad de

Quito habitaran 1°112.713 personas del sexo masculino, de las cuales
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690.949 se encuentran entra los 15 y 54 afios de edad distribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 3: Poblacion masculina en Quito

PROYECCION 2015 DE
POBLACION MASCULINA

EN QUITO

0-4 94,150
5-9 94,537
10-14 94,792
15-19 105,159
20-24 111,008
25-29 106,899
30-34 93,982
35-39 83,252
40-44 74,057
45-49 64,102
50-54 52,490
55-59 42,986
60-64 32,810
65-69 22,384
70-74 17,321
75-79 12,074
80y + 10,710
TOTAL 1,112,713

Fuente: Sistema Nacional de Informacién SNI

En base a estos datos se realizara el calculo de la muestra respectiva para

realizar las encuestas de este estudio.

2.4.1.2 Definicion de la Muestra

Muestra o investigacion parcial se define como un conjunto de medidas o

el recuento de una parte de los elementos pertenecientes a la poblacion.
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Los elementos se seleccionan aleatoriamente, es decir, todos los elementos
que componen la poblaciéon tienen la misma posibilidad de ser

seleccionados. (Kotler & Amstrong, 2008)

Para determinar el tamafio de la muestra de una poblacién finita y conocida

se utilizara la siguiente formula:

_ Z2NPQ
~ (N-1E?+ Z?2PQ

n

En la que Z es el valor que corresponde al nivel de confianza que es la
probabilidad que asociamos con una estimacion de intervalo, indica que
tanta confianza tenemos de que la estimacién de intervalo incluya al
parametro de poblacién. Una probabilidad mds alta implica mayor

confianza. (Levin & Rubin, 2004)

N, es el tamaiio de la poblacidn.

E, corresponde al margen de error que el investigador fija de acuerdo con
el conocimiento que tenga acerca del pardmetro que piensa estimar, se le

conoce también como error de muestreo. (Martinez, 2012)

P es la probabilidad de ocurrencia de un evento llamada éxito y Q es la
probabilidad de no ocurrencia del evento (Q = 1-P). (Spiegel & Stephens,

2009)
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Para el calculo de la muestra tomaremos los siguientes datos:

N: 690.949
Z:1,96 (95%)
P: 0,5

Q:0,5

E: 0,05

Donde:

_ 1,962 * 690.949 = 0,5 = 0,5
n= (690.949 — 1)0,52 + 1,962 % 0,5* 0,5

n = 384

La muestra es de 384 personas a encuestar, las mismas que se realizaron

en lugares de alta afluencia de gente en la ciudad de Quito en los sectores

Norte, Sur, Centro y Valle.

2.4.2 Diseno de la Encuesta

El modelo de la encuesta lo podemos observar en el Anexo 1.
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2.4.3 Presentacion de Resultados

Pregunta 1

.Qué edad tiene?

EEntre 15y 20 ®Entre21 y30 ®Entre31y40 = Masde40

Figura 22: Edad de los encuestados

De los 384 hombres encuestados en la ciudad de Quito el 21% tenia entre 15 y
20 afios, 45% entre 21 y 30, el 19% entre 31 y 40 y el 15% mas de 40 (entre 41

y 54).
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Pregunta 2

. Utiliza gel para cabello?

ENo ESj

Figura 23: Consumo de gel para cabello

El 52% de los hombres encuestados contestaron que usan gel para el cabello
mientras que el 48% indico que no lo hace lo que nos indica que segtin este
estudio la mitad de la poblacién del género masculino utiliza este producto

dentro de su arreglo personal.

Segtn los datos obtenidos en las encuestas los hombres entre 31 y 40 afios son
quienes mds hacen uso de geles en su cabello con 74% en relacién con el nimero
de personas encuestadas en este rango de edad, seguido de los hombres entre 21
y 30 afios con el 57%, luego los jévenes entre 15 y 20 afios de edad con el 49%
y por ultimo las personas mayores de 40 con el 16%, con lo cual podemos ver
que los hombres hasta los 40 afos tienden a cuidar mucho la apariencia y

duracién de sus peinados a lo largo del dia.
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Personas que usan gel
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H Encuestados ® Usan gel

Figura 24: Edad de los consumidores de gel para cabello

Pregunta 3

. Conoce la marca Taft?

ENo mSi

Figura 25: Conocimiento de la marca Taft

El 58% de los hombres encuestados conocen la marca Taft es decir un poco més
de la mitad de la muestra de los cuales el 85% de los encuestados en el rango de
edad de 31 a 40 afos conocen la marca, seguidos de los hombres de 21 a 30,

mayores de 40 y por dltimo los jévenes de 15 a 20 con el 54%, 52% y 46%
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respectivamente, con los resultados podemos observar que la marca TAFT es
mayormente conocida entre personas maduras mientras que el segmento mas

débil son los jovenes hasta los 20 afios.

Personas que conocen la marca Taft

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0 —

Entre 15y 20 Entre 21y 30 Entre 31y 40 Mas de 40

| Encuestados 1 Siconocen Taft

Figura 26: Edad de las personas que tienen conocimiento de la marca Taft

Pregunta 4

,Qué marca de gel utiliza?

6%

3%

i Biolans ®mEgo ®Moco de Gorila ®Taft ®Otro

Figura 27: Preferencia de marca de gel para cabello
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Claramente Ego es la marca mds consumida por los hombres encuestados y por
ende en la ciudad de Quito con el 54% de los consumidores de geles para cabello,
seguido por Biolans con 16%, otras marcas no mencionadas en la encuesta con
16%, en cuarto lugar tan solo el 6% de los encuestados consumen geles Taft y al

altimo se encuentra el Moco de Gorila.

Pregunta 5

(En qué lugar compra gel para cabello?

Farmacias ®Por catdlogo M Supermercados ™ Tiendas

Figura 28: Lugar de compra de gel para cabello

Podemos observar la fuerza que tienen los autoservicios (50%) y las farmacias
(44%) en segmento de geles para el cabello siendo en estos canales en los que
los consumidores finales adquieren este tipo de productos dejando a un lado a

las tiendas con el 4% y la venta por catdlogo con el 2%



38

Pregunta 6

. Con qué frecuencia compra gel para cabello?

6%
Bimensual E Mensualmente B Quincenalmente

B Semanalmente B Trimestralmente o mas

Figura 29: Frecuencia de compra de gel para cabello

La mitad de los encuestados indicaron que adquieren gel para el cabello cada 3
meses 0 mds, la cuarta parte compra este producto de manera bimensual, el 17%
lo hace cada mes, el resto de encuestados indica que compra gel de manera

quincenal o menos.
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Pregunta 7

. Qué tan indispensable es para usted el gel en su
arreglo personal diario?
1%|

44%
Indispensable i Ligeramente indispensable
B Muy indispensable B Nada indispensable

B Poco indispensable

Figura 30: Importancia del uso de gel en el arreglo personal diario

Segtn los encuestados que usan gel para cabello indican en su mayoria con un
69% que el uso del mismo es muy indispensable e indispensable en su arreglo
personal diario, la parte restante consideran ligeramente, poco y nada

indispensable es decir no siempre usan el producto.
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Pregunta 8

. Qué tan importante es para usted que el gel deje la
menor cantidad de caspilla al final del dia?

11% . 2%
1%

) 1%

Muy importante Importante
B Ligeramente importante B Poco importante

m Nada importante

Figura 31: Importancia de residuos de caspilla

La mayor parte de los encuestados que usan gel, con un 85% indican que es muy

importante que el gel deje la menor cantidad de caspilla al final del dia, seguido

del 11% que toman este factor como importante y tan solo un 4% no lo prestan

mayor atencion a esta caracteristica, es decir este factor influye mucho en la

satisfaccion del consumidor al momento de usar este tipo de producto.
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Pregunta 9

. Cual es el principal factor que usted toma en cuenta
al momento de comprar un gel para cabello?

9%

/ -
/

b

Calidad Marca HPrecio HCantidad

Figura 32: Principal factor tomado en cuenta al momento de compra

Podemos concluir con los resultados de las encuestas que el principal factor que
toman en cuenta los consumidores al momento de adquirir un gel para el cabello
es la calidad que este ofrece ya que es parte del arreglo personal de estos
hombres, una parte pequefia (9%) se basan principalmente en la marca del
producto, mientras que el 4% se fijan en el precio de adquisicion del gel y tan

solo un 1% considera importante la cantidad que contiene un pomo de gel.
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Pregunta 10

(Estaria de acuerdo en adquirir un gel para cabello
de 500g (grande) entre 4 y 5 ddlares?

23%

o

63%

De acuerdo B Muy de acuerdo
B Medianamente de acuerdo H Poco de acuerdo

H® Nada de acuerdo

Figura 33: Precio

Mais de la mitad de la muestra que usan gel en el cabello estarian muy de acuerdo
y de acuerdo en adquirir un gel grande 500 g a un precio entre 4 y 5 ddlares, son

pocas las personas que no estarian dispuestos en realizar esta transaccion.
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Pregunta 11

Al comprar un gel de cabello ;qué preferiria recibir
gratis?

61% |

Un producto adicional (gel pequefio)
® Cupon de descuento en entradas al cine

® Un toma todo

Figura 34: Preferencia de promocional

Se tom6 3 posibles regalos al momento de comprar un gel de cabello teniendo

mayor aceptacion con el 61% recibir un producto adicional que tentativamente

seria un gel pequefio de 250g., seguido de un cupén de descuento para entradas

al cine con el 27% y por dltimo se encuentra los toma todos con un 12%. Con

lo que concluimos que el consumidor prefiere recibir una bonificacién del

mismo producto adquirido.



44

Pregunta 12

(En qué medio de comunicacion le gustaria recibir
publicidad acerca de geles de cabello?

39%

Internet (Redes sociales) ® Revistas M Television MRadio ™ Vallas

Figura 35: Preferencia de medios de comunicacion

El 39% de las personas que usan gel afirman que les gustarfa recibir publicidad
de geles de cabello mediante Internet especificamente por redes sociales que
cada vez adquiere mayor popularidad en los consumidores y posibles
consumidores de los productos de fijaciébn de uso capilar, seguido de la
publicidad en revistas, television y radio con un 21%, 20% y 13%

respectivamente dejando en dltimo lugar a las vallas con el 7%.

2.4.4 Conclusion

Se realiz6 la encuesta a 384 hombres de la ciudad de quito de edad entre 15 y 54
afios de los cuales el 52% usan gel para el cabello y el 48% no lo hace siendo los
hombres entre 31 y 40 afios quienes mds hacen uso de este producto buscando

obtener un look duradero a lo largo del dia, seguido de los jévenes entre 15y 30
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afios que también tienen gran participacién en el mercado de geles dejando a un
lado a las personas mayores 40 quienes son un poco mds conservadores. Més de
la mitad de los encuestados conocen la marca Taft de los cuales el mayor
porcentaje se concentra en las personas entre 31 y 40 afios seguido de los
hombres entre 21 y 30 esto se debe a que los productos de la marca Taft hace
varios afios cuando su produccion se realizaba en el Ecuador su calidad era
mayor que la que ofrecia el producto con produccién en Colombia hasta fines
del 2014 donde la calidad del mismo tenia muchas deficiencias impregnando
esta imagen en los consumidores jévenes y aislando a la marca de los
consumidores finales de toda edad. Como podemos observar en los resultados
de las encuestas realizadas la mayor parte de los encuestados que utilizan gel
adquieren productos del principal competidor para Taft como lo es EGO de la
casa Quala seguida por Biolans, otras marcas no mencionadas en la encuesta y

tan solo un 6% prefiere adquirir geles marca Taft y por ultimo Moco de Gorila.

Los puntos de venta a los cuales acuden los consumidores de geles para adquirir
estos productos se encuentra centralizado en los supermercados y farmacias
formando entre ellos el 94% dejando a tras a las tiendas y a la compra por
catdlogo con una frecuencia de compra en su mayoria de manera trimestral o
mayor, seguido de compras bimensuales siendo estas dos las mas comunes de
acuerdo a que tan indispensable es el gel en el arreglo personal diario que segun
los resultados obtenidos la mayor parte de los encuestados indican que estos
productos son muy indispensables e indispensables en su arreglo diario sumando
entre ellos el 69% lo cual indica que en la actualidad los hombres se preocupan

mucho por una buena apariencia que un peinado pulcro y duradero ofrece a la
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imagen de cada uno de ellos que en su mayoria con un 85% consideran muy
importante que el gel deje la menor cantidad de caspilla en el cabello al final del
dia, problema que acontecia a los consumidores de Taft con produccién en
Colombia, atribuyendo esta caracteristica al factor Calidad que es lo que en su
mayoria los consumidores consideran el principal aspecto tomado en cuenta al

momento de comprar un gel para cabello.

El 86% (23 y 63%) de los hombres encuestados que utilizan gel se encuentran
de acuerdo y muy de acuerdo en adquirir un gel de cabello de 500g que es un
pomo grande entre 4 — 5 ddlares, un precio razonable para este tipo de bien. A
los encuestados se les dio 3 opciones de regalos a recibir gratis por la compra de
un gel de cabello obteniendo como resultados que el 61% prefiere recibir un
producto adicional gratis que seria un gel pequeiio antes que un cupén de

descuento para entradas al cine y toma todos.

En cuanto a la publicidad en primer lugar con 39% los encuestados les gustaria
recibir informacién publicitaria a través de redes sociales un medio que ha
adquirido gran popularidad seguido de publicidad en revistas, television y radio,

dejando al final con un porcentaje pequeiio a las vallas publicitarias.

Mediante el andlisis de los resultados obtenidos en las encuestas hemos podido
observar las preferencias, necesidades, medios de publicidad, etc. que los
consumidores de geles de cabello prefieren, resultados que servirdn como base

para el desarrollo del presente trabajo.



3 DESARROLLO DE LA MARCA

Marca es un conjunto de recuerdos y asociaciones en la mente de los distintos grupos de

interés (clientes, publico en general, empleados, etc.), que hace referencia a un producto, un

servicio o una empresa u organizacion y que influye en las decisiones de compra de aquellos.

(Pérez & Salinas, 2008)

3.1

ANTECEDENTES

En la actualidad se observa una gran cantidad de productos enfocados en el cuidado
personal del hombre de lo que existia hace 20-30 afios atrés, seguin la revista Hola! en
la publicacién del 23 de marzo del 2015 realiza un anélisis de la evolucién de las
cosmética masculina tomando como referencia al famoso futbolista David Beckham
quien ha sido uno de los responsables en este cambio en el comportamiento de los

hombres respecto al cuidado personal.

Hace 30 afios, los tnicos aliados para el cuidado personal masculino eran el jabén y la
locién para después de afeitado, las firmas cosméticas centraban toda su atencion en

el neceser femenino. (Hola.com, 2015)

Ya que actualmente los hombres buscan una mejor apariencia personal, su nivel de
exigencia por los resultados de los productos que adquieren son mayores al igual que

la cantidad de productos ofertados en el mercado para este segmento.
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Segtn los datos obtenidos Sistema Nacional de Informacién, SENPLADES y el INEC
en el 2015 existen 2°291.131 habitantes de los que el 49% son hombres, de este
porcentaje 690.949 personas pueden ser potenciales consumidores de gel para el

cabello marca TAFT.

3.2 OBJETIVOS

e Generar estrategias para llegar al consumidor con un producto mejorado que

cumpla sus necesidades y supere sus expectativas.

e Disenar actividades de trade marketing para dar a conocer el producto y cambiar
la perspectiva del cliente respecto a la marca tomando un periodo referencial de

6 meses.

3.3 ANALISIS ESTRATEGICO

3.3.1 Analisis de Directrices de la Empresa

Henkel posee con sus marcas Igora Vital, Igora Brillance, Taft, Konzil, Palette

y Syoss brinda cuidado al cabello de los ecuatorianos fortaleciéndolo y

mejorando su apariencia gracias a su amplio portafolio de productos enfocado a

los distintos tipos de consumidores.
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Figura 36: Marcas Henkel

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

Para la empresa es indispensable fomentar y desarrollar excelentes relaciones
comerciales con sus clientes como Corporacion El Rosado, Corporacién
Favorita, Farcomed, Farmaenlace, Grupo Difare, etc. con cobertura a nivel
nacional mediante el apoyo en los diferentes canales de distribucién que maneja
para llegar al consumidor final a través de la inversion que realiza en actividades
en el punto de venta, promociones, espacios de publicidad en revistas, entre

otros.

3.3.2 Analisis del Portafolio de Productos

Schwa,rzkupf

o

Figura 37: Logo Taft

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.
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La empresa a través de su marca Taft con el fin de dar soluciones a los
consumidores ecuatorianos con productos, que ademads de brindar seguridad en
su duracién, salud y belleza de cualquier look y estilo del cabello, sean
funcionales y accesibles, brindando la perfecta fijacion y proteccion durante todo
el dia, ante cualquier condicién ambiental, tiene gran participacion en el mercado

del segmento de fijacion con sus lacas y geles.

Ahora Taft trae su produccion al Ecuador con férmulas mejoradas que aportan
mayor acondicionamiento y fijacién en el cabello sin generar cristalizacion en el
mismo reduciendo residuos del producto y facilitando asi su eliminacién al

momento de lavado.

3.3.2.1 Mix de Productos Taft

?

Schwarzkopf

+ » (4t

Figura 38: Mix de productos Taft

Existen 2 tipos de productos conforman la marca Taft estos son lacas y
geles, segtin los resultados de ventas a diciembre del 2015 las lacas tienen

una participacion del 91% en la marca y un crecimiento del 3% en relacion
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al afio anterior, mientras que los geles representan tan solo el 9% de las
ventas de la marca con un decrecimiento del 29% respecto al 2014 lo cual
ha generado grandes niveles de preocupacion a la empresa y de aqui nace

el enfoque en geles de la marca Taft del presente trabajo.

Participacion MIX Taft

Gel

9

Bomba

Figura 39: Participacion mix Taft

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.

Tanto en lacas como en geles existen diferentes tipos de acuerdo al nivel
de fijacion de cada producto siendo 1 el nivel mds bajo y 8 el nivel mas

alto.

Tabla 4: Mix de productos Taft

Presentacion
Referencia

TAFT LACA NORMAL
TAFT LACA FUERTE

TAFT LACA ULTRA FUERTE X X
TAFT GEL FUERTE X X
TAFT GEL MEGA FUERTE X X

75 ml 150 ml 250 g 500 g
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En el caso de las lacas Taft ofrece 3 niveles de fijacion para el cabello
NORMAL con fijacion 3, FUERTE fijacién 4 y ULTRA FUERTE fijacion
5, estos 3 tipos de laca se encuentran en el mercado en presentacién 75ml

y 150ml.

FUERTE ULTRA FUERTE AT HAR S
1202l Tslslile Mal3lyl lslrle
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1121374TsTsTrTg

 S—

150 ml 75 ml

Figura 40: Presentaciones lacas Taft

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

Por otro lado se encuentran los geles Taft, productos en los que se basa el
presente trabajo, cuenta con 2 tipos FUERTE con fijacién 4 y MEGA
FUERTE fijaciéon 6, ambos tipos de gel se ofrecen al mercado en

presentaciones de 250g y 500g.
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Figura 41: Presentaciones geles Taft

Fuente: Catdlogo de productos Henkelecuatoriana S.A.

CAMBIO DE IMAGEN

Debido a la baja calidad del producto anterior fabricado en Colombia la marca perdié
clientes (consumidores finales) es por ello que la rotacion del producto disminuy6 en
los puntos de venta repercutiendo en la perdida de espacios en percha en los mismos
es por ello que como principal estrategia aplicada a todos los canales de distribucién

serd el cambio de imagen resaltando los beneficios y la mejora en su férmula.

Para dar a conocer la nueva férmula de los geles Taft ahora con produccién en Ecuador
y re posicionarla en el mercado es necesario un cambio de imagen que refleje un
mejoramiento radical en el producto y por ende en la marca manteniendo los colores

caracteristicos de la marca basados en que el mercado objetivo de este producto son
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hombres para de esta manera cambiar la percepcion del consumidor acerca de la

mejora del producto y calidad del mismo.

Los colores que predominan en la nueva imagen de Taft serdn el negro, naranja y rojo

basdndose en la psicologia del color y el mercado al cual se enfocan los productos.

Alegria

Poder Dinamismo

Pasion
Energia

Elegancia

Figura 42: Significado de colores

Fuente: Psicologia del Color

Segin Eva Heller en su libro Psicologia del Color existe un significado para los
diferentes colores es por esto que en la propuesta de cambio de imagen el negro
prevalece brindando un aspecto de poder y elegancia del producto y los resultados que
el mismo deja, por otro lado el rojo y el naranja los colores representativos de cada
nivel de fijacién que a su vez reflejan energia, actividad, dinamismo, pasion y captan

la atencion de los consumidores.

I:"mtqﬂ Sthwa’nkopf

JLIKAGELBIYLING TTRAGELSTYING tan

1494 7E VPP 4 SHYE UNIMTEOROWER. gl “Nag \
Imagen Actual Nueva Imagen

Figura 43: Cambio de imagen geles Taft

Disefio: Agencia 3sesenta
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Tapa: Cambio de color negro a rojo o naranja de acuerdo al nivel de fijacion.

Etiqueta: De etiqueta adhesiva que cubre 3 del pote a funda termo formada con

impresion mate y fondo negro que cubre el pote completo.

Distribucion: La distribucién de los claims es totalmente diferente como el contenido
del producto actualmente se encuentra en la izquierda, el nivel de fijacion en el centro,
ahora con la nueva imagen el contenido del producto y nivel de fijacién se encuentran
en la derecha, se incluye el beneficio de la marca, sobrenombre del producto y el uso

del modelo de la marca con un look aspiracional.

ey Nueva Imagen
ta ——
TAFT GEL Tapa negra Ventanas color del nivel del gel

interior gel

MEGAFUERTE

TRA GEL

STYLING

Nivel

Gramos, izquierda Beneficio de Gramos, derecha
la marca
Sobrenombre Uso de modelo de la marca
aspiracional
Etiqueta Adhesiva con filos cromos, Funda termoformada con impresién mate fondo negro
cubre 3/4 pote cubre pote completo

Figura 44: Diferencias imagen actual vs nueva imagen

Diseiio y Elaboracion: Agencia 3sesenta
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2
o PROPUESTA CAMBIO DE IMAGEN
TAFT GEL 500 ML
a ETIQUETA TERMOFORMADO EN ENVASE

CON VENTANAS PARA VER EL INTERIOR.

500 g.

Figura 45: Disefio nueva imagen geles Taft

Disefio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

El cambio de imagen va ligado con la comunicacién de la produccion de la marca en
el Ecuador es por ello que los productos llevaran el siguiente logo que comunica
claramente el mensaje deseado con una flecha tricolor que representa el apoyo a la

produccién nacional.

HECHO S
ECUADOR

Figura 46: Logo ‘‘hecho en Ecuador”

Diseiio y Elaboracion: Agencia 3sesenta



3.5

57
En los 3 canales de distribuciéon de la empresa y mediante los cuales llegard al
consumidor final se manejardn bajo las siguientes estrategias que son recuperar
espacios perdidos en las perchas de los clientes debido a la escases del producto
durante los primeros meses del 2014 por la restriccién de importaciones y la baja
calidad de los geles Taft producidos en Colombia mediante el fortalecimiento y
desarrollo de relaciones con los diferentes clientes, inversién en actividades BTL
(below the line) en los puntos de venta con el fin de llevar la nueva imagen al
consumidor final, comunicar la nueva férmula, su beneficios y dar a conocer que los
nuevos geles Taft son producidos en Ecuador, incrementar el sell out mediante
promociones Taft gel 500g gratis Taft gel 250g, buscar el crecimiento de los canales

mediante la codificacién del producto en clientes en los cuales el producto no llega en

su totalidad.
ESTRATEGIA DE PRECIOS
Tabla 5: Estructura de precios Taft gel 500g
TAFT GEL500g
PVP SUGERIDO CON IVA 4.79
PVP SUGERIDO SIN IVA 4.28
RENTABILIDAD AL CLIENTE 15%
PRECIO DE LISTA GENERAL 3.64
AUTOSERVICIOS| FARMACIAS | DISTRIBUIDORES
DSCTO COMERCIAL 26.10% 9.89% 15.93%
PRECIO DE LISTA CANAL 2.69 3.28 3.06
COSTO 1.79 1.79 1.79
MARGEN CANAL 33% 45% 42%
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Tabla 6: Estructura de precios Taft gel 250g

TAFT GEL250g

PVP SUGERIDO CON IVA 2.78

PVP SUGERIDO SIN IVA 2.48

RENTABILIDAD AL CLIENTE 15%

PRECIO DE LISTA GENERAL 2.11

AUTOSERVICIOS| FARMACIAS | DISTRIBUIDORES

DSCTO COMERCIAL 26.10% 9.89% 15.93%
PRECIO DE LISTA CANAL 1.57 1.9 1.77
COSTO 1.10 1.10 1.10
MARGEN CANAL 30% 42% 38%

Los precios tienen una estructura que parte del PVP sugerido del cual como politica
de la empresa se le da un 15% de rentabilidad al cliente, quedando asi un precio de
lista general del cual se basa para determinar los precios base para cada canal
otorgandole un 26.10% de descuento comercial a los autoservicios debido a los altos
gastos que los clientes de este canal incurren en infraestructura, servicios bdsicos,
sueldos, etc., un 9.89% a farmacias y 15.93% a distribuidores, resultando asi el precio
de lista del canal dejando en autoservicios una rentabilidad del 33% en base a geles de

500 g, 45% y 42% para farmacias y distribuidores respectivamente.

A esta estructura general por canal se afiade un descuento adicional para cada cliente
que se encuentra entre el 1% al 7% segun lo establecido de acuerdo a las negociaciones
realizadas tomando en cuenta las estrategias de PVP de cada cliente por ejemplo Mi
Comisariato (Corporacion el Rosado) tiene siempre que ser 3% mdés econdmico que
un Supermaxi (Corporacion Favorita), por otro lado se encuentra Fybeca (Farcomed)

sus precios siempre son un 5% mayores en comparacion con el resto de clientes.
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3.6 PLAZA

O también conocido como punto de venta, incluye las actividades de la empresa que
ponen el producto a disposicién de los consumidores meta. (Kotler & Amstrong,

2008)

3.6.1 Canales de Distribucion

Autoservicios Distribuidores
m. . SUPERMAXI %
COMisariato |,"u|,!|ﬂ| IDlglLJ !L’UQ sy Rogel
Modesto Casajoana

supermercados L

ORAL
SANTA @ MARIA Retittateg

=2 dipaso

Farmacias Belleza & Novedades

nnnnnnnnn Farmacias

Medicirl;g

FAHMACIAS

f /o armacias
@ cruz azuL oo I mnggang

Figura 47: Clientes canales de distribucion

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

Henkel mediante sus marcas entre ellas Taft comercializa productos de consumo
masivo, los geles Taft llegardn al consumidor a través de sus 3 canales de
distribucién (autoservicios, farmacias y distribuidores) con mayor énfasis en
farmacias ya que segin las encuestas realizadas y los resultados de ventas de la
empresa a diciembre del 2015 el mayor porcentaje de venta de los geles Taft se

concentra en este canal.
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Participacion por canal

Distribuidores Autoservicios

Farmacias

Figura 48: Participacion geles Taft por canal

Fuente: Resultados 2015 Henkelecuatoriana S.A.

En el canal Farmacias se encuentran los siguientes clientes Grupo Difare con
Cruz Azul y Pharmacys, Farcomed (Fybeca), Econofarm (Sana Sana),
Farmaenlace (Medicity y Farmacias Econdmicas) con un total de 1583 locales

mediante los cuales llegan al consumidor final.

Tabla 7: Clientes canal farmacias

Nro.
FARMACIAS
Locales
. Cruz Azul 816
Grupo Difare
Pharmacys 57
Farcomed (Fybeca) 82
Econofarm (Sana Sana) 462
Medicity 52
Farmaenlace - P
Farmacias Econdmicas 114
TOTAL LOCALES 1583

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

En lo que respecta a autoservicios este canal se encuentra conformado por los

siguientes clientes Corporaciéon El Rosado, Corporacion Favorita, Mega Santa
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Maria, Tiendas Industriales Asociadas Tia, Almacenes De Prati y Gerardo Ortiz

con 297 locales en este canal.

Tabla 8: Clientes canal autoservicios

AUTOSERVICIOS Nro.
Locales

Corporacion el Rosado (Mi comisariato) 45
Corporacion Favorita (Supermaxi) 45
Mega Santa Maria 22
Tiendas Industriales Asociadas (Tia) 165
Almacenes De Prati 12
Gerardo Ortiz (Coral) 8

TOTAL LOCALES 297

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

Distribuidores canal constituido por los clientes Multiservicios Juan de la Cruz,
Susana Rogel, Modesto Casajoana y Dipaso quienes se encargan de llevar el
producto a mayoristas y a tiendas los cuales llegaran de manera directa al

consumidor final.

Tabla 9: Clientes canal distribuidores

DISTRIBUIDORES

Multiservicios Juan de la Cruz
Susana Rogel
Modesto Casajoana

Dipaso

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.

3.6.2 Estrategia por Canal

Los 3 canales de distribuciéon que maneja la empresa Henkelecuatoriana

Farmacias, Autoservicios y Distribuidores tendran estrategias similares ya que
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el impacto que busca el presente trabajo es el mismo en los diferentes canales
basdndose en la solidificacién de las relaciones comerciales con los clientes de
la empresa mediante actividades y promocién en sus puntos de venta,
capacitacion para sus empleados lo cual repercutird en un incremento de sell out
y espacios en percha, re codificacidn del productos, estrategias externas que van
de la mano de acciones internas de la empresa como alta capacitacion de los
ejecutivos de venta e impulsadoras respecto a la nueva imagen del producto,
nueva formula y los beneficios que aporta el producto, para de esta manera
unificar la informacién y objetivos que empiezan en Henkelecuatoriana, seguido

de los clientes y termina en los consumidores.
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Tabla 10: Estrategia por canal

CANAL ESTRATEGIA

Recuperacion de espacios

Actividades BTLy ATL para comunicar la nueva imagen, formulay
produccidn en Ecuador

FARMACIAS Incrementar el Sell Out mediante promociones Taft + Tafito

Crecimiento del canal mediante la codificacion del producto en
clientes

Capacitacién a la fuerza de ventas

Recuperacion de espacios

Actividades BTLy ATL para comunicar la nueva imagen, formulay
produccién en Ecuador

AUTOSERVICIOS
Incrementar el Sell Out mediante promociones Taft + Tafito

Codificacion del producto en clientes

Capacitacién a la fuerza de ventas

Actividades BTLy ATL para comunicar la nueva imagen, formulay
produccidn en Ecuador

DISTRIBUIDORES
Incrementar el Sell Out mediante promociones Taft + Tafito

Capacitacion a la fuerza de ventas

INVOLUCRADOS ESTRATEGIA

Alta capacitacion acerca de la nueva imagen, formula y beneficios
EJECUTIVOS DE VENTA |del producto.
HENKELECUATORIANA

Concurso interno de ventas en base a cupos de venta.

Alta capacitacion acerca de la nueva imagen, formula y beneficios
del producto.

IMPULSADORAS
Concurso de ventas en base a niveles de rotacion del producto en
los locales asignados

Fuente: Henkelecuatoriana S.A.
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3.7 PROMOCION

Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los

consumidores meta de comprarlo. (Kotler & Amstrong, 2008)

Para llegar al cliente y sobre todo al consumidor final la promocién se basara en
actividades en el punto de venta sumado de publicidad en Radio, television, revistas,
publicaciones en catdlogos de los clientes, redes sociales a través de influenciadores,
y un plan de comunicacién masivo en los puntos de venta para comunicar la nueva
imagen de los geles Taft que va de la mano con nueva férmula para un mejor
desempaifio y asi lograr un incremento de los niveles de compra y sobre todo los niveles
de re-compra ya que como empresa lo importante es que sus clientes creen un vinculo

entre la marca, producto, necesidades y la decision de compra.



4 DESARROLLO DEL MODELO

4.1 VARIABLES

4.1.1 Variables Economicas

Producto Interno Bruto (PIB)

Es el valor de mercado de bienes y servicios finales producidos en una economia

durante un periodo determinado. (Parkin, Esquivel, & Mufoz, 2007)

PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Figura 49: Indices PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador
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La Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) proyecta un
crecimiento del PIB para el 2015 de 3,8%, la revista Ekos 3,7% estos valores se
proyectan tomando en cuenta la desaceleracion de la actividad economia y los

menores precios del petréleo. (Revista Ekos, 2015)

Inflacion

El promedio de precios puede subir, bajar o estar estable. La inflacién es un
proceso en el que los precios aumentan. La tasa de inflacion se mide como el
cambio porcentual en el nivel de precios promedio o el nivel de precios. Una
medida comun del nivel de precios es el Indice de Precios al consumidor (IPC).

(Parkin, Esquivel, & Muiioz, 2007)

10%
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Figura 50: Indices de inflacién

Fuente: Banco Central del Ecuador

Se mantiene una estabilidad de la inflacién tomando en cuenta valores del 2013
con 2,70% y 2014 con 3,20% proyectando para el 2015 una inflacién del 3%,
pero los datos reales hasta noviembre del 2015 publicados por el Instituto

Nacional de Estadistica y Censos (INEC) la inflacién acumulada es de 3,28%.
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4.1.2 Variables Demograficas

Desempleo

La tasa de desempleo es el nimero de personas desempleadas expresado como

porcentaje de todas las personas que tienen un empleo o que buscan uno.

(Parkin, Esquivel, & Muiioz, 2007)
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00/
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Figura 51: Indices de desempleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Segtn datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en los dltimos
afios la tasa de desempleo no ha tenido mayores variaciones en el 2012 tuvo un

valor de 4.9%, 2013 4.7%, 2014 5% y la proyeccion para el 2015 es de un 5%.

4.1.3 Variables Politicas

El Ecuador ha atravesado un sin nimero de cambios, empez6 el 2015 desde el 5
de Enero con la aplicacién de salvaguardias del 21% para productos importados
de Colombia y del 7% para productos de origen Peruano, posteriormente a partir

del 10 de Marzo del presente afio entro en vigencia la salvaguardia por balanza
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de pagos, la cual reemplaza a las salvaguardias cambiarias impuestas
previamente en enero, la actual norma serd aplicada por 15 meses buscando

reducir las importaciones para asi frenar y evitar el impacto que la caida del

petrdleo tiene y tendrd en la economia de nuestro pais.

La salvaguardia aplicada afecta a 2800 partidas que incluyen los siguientes

bienes.

ESTOS SON LOS PRODUCTOS AFECTADOS kﬁ

Ilu

A D

5 %

+ Cables

« Electrificaciones

de cercas

» Elevadores

» Compresores para
vehiculos

* Herramientas de
jardineria o agricultura
+ Cisternas de aluminio
* Tubos de perforacion
+ Perlas, esmeraldas,
rubies

« Telas y articulos de
hilado

15 % |

* Instrumentos de
medicion eléctrica,
tension o radiacion

* Detectores de humo
* Taximetros

+ Contadores de agua
* Bicicletas, llantas y
frenos

* Parlantes

+ Convertidores de
energia

* Maquinas para amasar
cemento

» Maquinas para obras
publicas

+ Cajeros automaticos
+ Calculadoras

* Basculas

+ Motores

+ Herramientas como
martillos, taladros o
pinzas

« Puertas y ventanas
+ Clinker

5%

+ Piezas para ensam-
blar vehiculos variados
« Tubos y canalones,
excepto los de
ceramica

» Calzado

» Cinturones de
seguridad

» Panos para fregar

+ Mantas

+ Ropa de algodon,
lana o fibras sintéticas
+ Bebidas alcoholicas

45 %

+ Salsas y condimentos

* Jugos, pastas y harinas
+ Alimentos de caracter
suntuario

+ Frutas y verduras

+ Cames y pescados

* Tampones

« Encendedores

* Articulos deportivos como
pelotas o raquetas

« Juguetes

* Muebles

* Instrumentos de masica
+ Gafas de sol

» Camaras de fotos

+ Aviones, barcos y motos
+» Camiones y hormigoneras
+ Decodificadores

+ Articulos audiovisuales
(television, radio, etc.)

« Electrodomésticos

* Impresos, carteles y
grabados

+ Tabaco

Figura 52: Productos que aplican salvaguardias

Fuente: Comercio Exterior / Universidad San Francisco de Quito

Esta medida no aplica a materias primas y bienes de capital, articulos de higiene
personal y uso en el hogar, medicinas, equipo médico, repuestos de vehiculos,
combustibles, lubricantes, importaciones por correo rdpido o Courier y menaje

de casa.



5 PLAN DE COMUNICACION DE LA MARCA BASADO EN EL MODELO

5.1 OBIJETIVOS

e Incrementar el valor de la marca Taft mediante el cambio de percepcién en el

consumidor y el mercado de la ciudad de Quito.

e Comunicar la nueva imagen, formula mejorada y los beneficios de los geles Taft.

e Incentivar la compra y uso de los productos de la marca.

5.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Para transmitir la informacidn del gel Taft y captar la atencién de los consumidores es

necesario apoyarse en los diferentes tipos de actividades publicitarias y asi generar

mayor consumo de los productos.

La publicidad ATL (medios masivos), BTL (medios selectivos), TTL (combinacién

de ambos) tienen el mismo objetivo que es llegar a la mente del consumidor para

influenciar su decision de compra.
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ATL " Newspapers

Above The Line - Magazines

- Web marketing
- Social Media

Through The Line - Fairs & Events

- Press & Public Relations
- Direct Marketing
- Emailing, Couponing, etc.

Below The Line

Figura 53: Publicidad ATL, TTL y BTL
Fuente: (Amor Monareng, 2015)

5.2.1 Above the line ATL

Es frecuente la pauta en television a través de comerciales, programas
especializados, patrocinios, congelados; en radio a través de cufas, programas
especializados, engrases; en impresos a través de avisos, insertos,

publirreportajes, clasificados, falsas portadas. (Universidad de Palermo, 2011)

5.2.1.1 Television

Este es un medio de comunicacion masivo ideal para llegar a la mayoria
de actuales y posibles consumidores con los geles Taft en la actualidad
existe una ley que rige sobre este tipo de publicidad, de acuerdo a la actual

ley de comunicacién que estipula lo siguiente:
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Art. 98.- Produccién de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda
en territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacién deberd
ser producida por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya
titularidad de la mayoria del paquete accionario corresponda a personas
ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el Ecuador, y cuya
ndémina para su realizacion y produccion la constituyan al menos un 80%
de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente
radicados en el pais. En este porcentaje de némina se incluirdn las
contrataciones de servicios profesionales. Se prohibe la importacién de

piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas extranjeras.

Para efectos de esta ley, se entiende por produccién de publicidad a los
comerciales de television y cine, cufas para radio, fotografias para
publicidad estatica, o cualquier otra pieza audiovisual utilizada para fines

publicitarios. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013)

La empresa restringi6 la produccion de material publicitario en television
debido a los altos costos que el mismo generaria el cual lo asume
Henkelecuatoriana al 100%, en ocasiones anteriores los comerciales de las
marcas de Henkel que se transmitian eran con produccién Colombiana y
adaptados para cada pais de la regiéon Andina de esta forma se reducian los
costos que cada pais asumia, dada la vigencia de la ley de comunicacién
del 2013 no hay publicidad televisiva para ayudar a llevar el mensaje de

Taft a los consumidores.
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5.2.1.2 Radio

Es un medio de comunicacién de bajo costo el cual de acuerdo a nuestro

mercado objetivo podemos tener mucha asertividad.

Dentro de las ventajas de realizar publicidad en este medio es que se
promueve la recordacidn, existen oportunidades creativas con sonidos,
existe flexibilidad para crear anuncios nuevos, entre otros. (Clow &

Baack, 2010).

Se transmitird pautas publicitarias en los principales programas deportivos
radiales debido a que los consumidores de Taft geles son hombres a
quienes les gusta mantenerse informados de los resultados deportivos
nacionales e internacionales en todo momento. Para dicha publicidad se
contratard los servicios de la agencia de relaciones publicas ATIS con la
cual la empresa ha trabajado sin problemas en ocasiones pasadas con otras

marcas.

Segtn el diario el comercio los programas deportivos se incrementaron en
la dltima década. “La radio deportiva esté llegando a una saturacion, hay
mucha oferta”, dice Roberto Carlos Machado gerente y comentarista de
MachDeportes. En la capital se registra un promedio de 50.188 personas
que oyen radios al dia que ofrecen contenidos deportivos. En Quito se
escucha més las radios en FM, mientras que en Guayaquil hay mas

audiencia en AM. (Puruncajas, 2015)
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AUDIENCIA DEPORTIVA

O Quito Guayaquil

Promedios por dia

130.023
50.188

Promedio de personas que
escuchan radios con
programaciones deportivas

Figura 54: Audiencia radial deportiva

Fuente: Diario El Comercio

5.2.1.3 Revistas

Un estudio concluyé que cada délar que una empresa gasta en publicidad
en revistas produce un promedio de 8.23 ddlares en ventas. El rendimiento
promedio de la inversion en todos los demds medios es de 3.52 ddlares por
dolar gastado en publicidad. La razén que explica esta diferencia es que
la publicidad en revistas puede dirigirse de manera més eficiente a los
consumidores, por datos demogréficos y estilos de vida. (Clow & Baack,

2010)

Existen varias ventajas en la publicidad en este medio como el alto nivel
de segmentacion del mercado ya que existen revistas dirigidas a ciertos
grupos de personas y de esta manera llegaremos con mayor facilidad a

nuestro mercado meta.



74

Alto nivel de - I:z?ﬁrs; e
segmentacion e
R la audiencia
por revista
UD - Técnicas de ™,
respuesta
co {;J'Fr:;;tgs Color de alta
; lidad
—D direcciones e
web, numeros
=) <
Z Disponibilidad
GJ de caracteristica Vida larga
> especiales
Se leen en el
tiempo libre
[se presta mas
atencion al
anuncia)

Figura 55: Ventajas de la publicidad en revistas

Fuente: Publicidad, promocién y comunicacién integral en marketing

Taft con sus geles participara en publicaciones en revistas y catidlogos de

las farmacias y autoservicios comunicando la nueva imagen de la marca.
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TAFT FUERTE & MEGAFUERTE
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Figura 56: Inserto de revista pagina entera

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

5.2.2 Below the line BTL

Los BTL también se pueden agrupar en acciones estratégicas como relaciones
publicas, activaciones de marca, punto de venta, trade marketing, promociones,

entre otras. (Universidad de Palermo, 2011)
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5.2.2.1 Exhibidores

Exhibidor es el objeto en el cual se posiciona una gama de productos con
el fin de presentarlos, mostrarlos o exponerlos al piblico o usuario, y a su
vez, permite garantizar la conservacion de las propiedades de dicha gama

en pro de la percepcidn de sus caracteristicas. (Arévalo, 2012)

Estas piezas serdn colocadas en los diferentes puntos de venta del canal
Farmacias y Autoservicios para generar mayor impacto visual de la nueva
imagen de los geles Taft en los consumidores. Se tomara en cuenta las
zonas calientes de los locales para asi captar mayor atencién de los

compradores.

Figura 57: Arete de percha

Disefio y Elaboracion: Diana Lopez
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La zona caliente es una extension que se localiza dentro de la circulacién
natural. Es decir, el drea por donde circula la clientela de forma natural,
independientemente de la seccién o articulo que busquen. (Analiza -

Técnicas de Investigacion Social S.A., 2009)

Localizacion de la zona caliente y  Localizacién de la zona caliente y Localizacién de la zona caliente y Localizacién de la zona caliente y
fria en un establecimiento con un  fria en un establecimiento con un fria en un establecimiento con un fria en un establecimiento con dos
s6lo acceso situado a la derecha sélo acceso situado a la izquierda s6lo acceso situado en el centro puntos de acceso

ZONA
FRIA

ENTRADA ENTRADA ENTRADA ENTRADA

Figura 58: Localizacion zonas calientes

Fuente: (Analiza - Técnicas de Investigacion Social S.A., 2009)

5.2.2.2 Impulso

El Impulso de Ventas, es la actividad que consiste en dar a conocer y
vender un producto de acuerdo con sus caracteristicas, bondades y
beneficios, logrando con esto que el consumidor pueda conocer el
verdadero valor del mismo, disipando cualquier duda que este pueda tener
en su primera adquisicion, creando de esta manera un impacto a favor de

la marca que se patrocina. (Promoting, s.f.)

Con el impulso se logra un aumento de las ventas en aquellos productos
que, bien sea por nuevos lanzamientos o por altos inventarios, sea

necesario rotar.
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Las impulsadoras fijas de los 3 canales y las temporales tendrdn mayor
enfoque en la marca Taft con el fin de promoverla en los puntos de venta
de la ciudad de Quito apoyadas de los promocionales y material POP

correspondiente a cada canal y actividad establecida.

5.2.2.3 Material POP

El concepto de material P.O.P., proviene de Point Of Purchase, por sus
siglas en inglés; su traduccidn directa es punto de compra; que se refiere
al material colocado en los lugares donde se venden y compran los
productos con el fin de captar la atencién del usuario o comprador e

incentivarlo a adquirir el producto. (Arévalo, 2012)

Figura 59: Material POP
Fuente: Material POP, (Arévalo, 2012)
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Las piezas serdn colocadas en todos los puntos de venta de los diferentes

clientes con el fin de comunicar la nueva imagen de los geles Taft.
e Volante

Schwarzkopf
Calidad Profesional para ti

LOOK
SUPER PODEROSO

24H de poder

en tu c_abeﬂo

W

u_/

Figura 60: Volante nueva imagen Taft

TAFT FUERTE & MEGAFUERTE
s Loom om0

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

e Vibrin

LOOK
SUPER PODEROSO

e/] 24H de poder
hen tu gabolp

Figura 61: Vibrin nueva imagen Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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Figura 62: Hablador nueva imagen Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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e Afiche
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Calidad Profesional para ti
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Figura 63: Afiche nueva imagen Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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e Floorgraphic

Schwarzkopf

Calidad Profesional para ti
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@I~ “entucavelo

ECUADOR

Figura 64: Floorgraphic nueva imagen Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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5.2.2.4 Actividades por Canal

Las actividades propuestas buscan impulsar las ventas de geles TAFT
fortaleciendo la relacidn tanto con los consumidores como con sus SOCios

estratégicos (los clientes) de Henkelecuatoriana S.A.

5.2.2.4.1 Autoservicios y Farmacias

La actividad consistird en un campeonato de futbol en canchas
sintéticas en la ciudad de Quito, para inscripcién serdn vdlidas

facturas unicamente de los establecimientos ubicados en la capital.

Cada jugador deberd presentar la factura de la compra de USD 15 en
productos Taft realizada en autoservicios en los puntos TAFT que se
encontraran en los principales centros comerciales de la capital.
Cada equipo estard conformado por 7 jugadores a los cuales se les
entregara chalecos de distinto color (rojo o morado) a cada equipo al

momento de cada partido.

Figura 65: Chalecos Copa Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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El campeonato seréd efectuado en canchas sintéticas en el norte de
Quito por un periodo de 1 mes, el equipo campedn recibird un

cheque por $3.500 y productos de la marca.

Figura 66: Brandeado canchas sintéticas Copa Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

Puntos Taft

Los puntos Taft se encontraran en los principales centros
comerciales de la ciudad de Quito los cuales estaran brandeados con
la marca, ambientados a la tematica futbolera de la actividad cada

punto contara con un exhibidor y productos de la marca.
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PUNTOS TAFT

ga pREMI OE

tu
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Figura 67: Puntos Taft

Diseifio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

Los puntos Taft se encontraran en los siguientes centros comerciales:

Megamaxi 6 de Diciembre

Quicentro Sur

Plaza de las Americas

Scala Shopping

Impulso

La actividad contara con 2 impulsadoras en cada punto Taft, una de
ellas deberd ubicarse en el punto para brindar informacién de la
actividad y realizar las inscripciones de los equipos. La segunda
impulsadora trabajara fines de semana dando apoyo a la impulsadora
1 en los puntos de venta (autoservicios y farmacias) del centro

comercial brindando informacién y entregando volantes.
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Las impulsadoras deberdn llevar la vestimenta deportiva
correspondiente a la actividad que consta de un top blanco, camiseta
sin mangas roja y morada con los logos de la marca, licra deportiva

negra y zapatos deportivos.

66 686

Figura 68: Uniformes impulsadoras

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

Material POP
e Volante
Los volantes se entregaran en los Puntos Taft y en los

autoservicios y Farmacias de la ciudad de Quito por las

impulsadoras.



de $15 en productos

1‘-
1 Taft por cada jugador.
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Figura 69: Volante Copa Taft

Diseifio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

e Roll Up

Se colocaran roll ups en los puntos Taft y en la entrada a las

farmacias y autoservicios de Quito.
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Figura 70: Roll up Copa Taft

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

Hablador

Los habladores serdan colocados por las mercaderistas de la
empresa en las perchas de los Autoservicios y Farmacias de la

ciudad de Quito.
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Inscribe tv squipo
- en los puntos Taﬂ

Figura 71: Hablador Copa Taft

Diseifio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

Ruleta de premios

En autoservicios y farmacias se colocara una ruleta de premios
que rotard quincenalmente por los diferentes puntos de venta
permitiendo participar a los consumidores que presenten la
factura de compra de productos Schwarzkopf (Taft, Igora
Vital, Igora Brillance, Konzil y Syoss) con el fin de dar a
conocer el producto a consumidores potenciales de la mano de
las otras marcas de la empresa y afianzar a los consumidores

actuales.
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La ruleta estard conformada de 6 secciones de las cuales 2
representan producto Taft (60% de probabilidad), entrada al
cine (7%), balén (6%), toma todo (7%) y siga participando
(20%). Todos los premios tendran el logo de la marca para

generar un recordatorio del mismo.

Figura 72: Premios ruleta

Diseiio y Elaboracién: Diana Lépez

Pruebatu
suerte

Gana premios
instantaneos con

(@il

Figura 73: Ruleta de premios Taft

Diseiio y Elaboracién: Diana Lépez
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5.2.2.4.2Distribuidores

En este canal nos enfocaremos en mayoristas que son el mayor
medio por el cual llegan los productos desde nuestros distribuidores

hasta el consumidor final en la ciudad de quito.

!
\ 4
CONSUMIDOR

Figura 74: Canal distribuidores

En la ciudad de Quito los principales mayoristas que ofertan geles
de la marca son 8, ubicados en el centro de la capital, en los cuales

se realizara la actividad.

La mecénica de la actividad consiste en por la compra de 2 geles
TAFT de 500ml (grande) participa en el sorteo de 8 cocinas de
induccién de 2 quemadores (1 por local). El premio se lo eligié
tomando en cuenta la informacién recibida por parte de la empresa

acerca de la aceptacién que tuvieron las cocinas en una actividad
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realizada a fines del 2014 y la popularidad en la adquisicién de estos

bienes a nivel nacional.

La duracién de la actividad serd de 1 mes en el cual se entregaran los
boletos de participacion de la actividad de acuerdo a la mecdnica
antes mencionada y se depositaran en las dnforas ubicadas en los 8
locales de los mayoristas. Al concluir el plazo de la actividad el
ejecutivo de venta junto con un representante de trade marketing de
Henkel acudirdn a cada local para realizar el sorteo con la presencia

del dueno de los locales.

Material POP

La actividad tendra el apoyo y serd comunicada a los consumidores

mediante afiches, volantes y floorgraphic en los puntos de venta.

o Afiche

Los afiches serdn colocados por las mercaderistas
responsables de este canal en lugares de alta visibilidad en los

puntos de venta.
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Figura 75: Afiche actividad distribuidores

Disefio y Elaboracion: Agencia 3sesenta

e Floorgraphic

Seran colocados por las mercaderistas en el piso localizados

en lugares estratégicos de cada punto de venta.
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Calid nal para H

Por la compra de
traf[ 2 GELES TAFTDE 500 G

Participa en el sorteo de 8 cocinas de induccion

GARAN
S0RTEOQ!!

8 PLACASDE ™)
INDUGCION MABE
DE 6800 WATTS

Figura 76: Floorgraphic actividad distribuidores

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta
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o Volante

Seran entregados por las impulsadoras en los puntos de venta

correspondientes a este canal.
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Figura 77: Volante actividad distribuidores

Diseiio y Elaboracién: Agencia 3sesenta

5.2.3 Through The Line TTL

Son medios que definen a la comunicacién en linea o experimental, los cuales

permiten juntar de manera sinérgica tanto los medios ATL como los BTL.

(Slogan Marketing, 2014)
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5.2.3.1 Evento Re Lanzamiento

El evento de re-lanzamiento de Taft Gel se realizara con el fin de dar a
conocer a los clientes tanto internos como externos los cambios realizados
en el producto como es la mejora en la formula y el cambio de imagen.

La decoracién del salén llevara los logos respectivos tanto de la marca
corporativa que es Schwarzkopf y la marca del producto TAFT de la
siguiente manera contando con una pasarela por la cual modelos desfilaran

y exhibirdn sus peinados duraderos obtenidos con nuestros productos.

Figura 78: Decoracion del evento Taft
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Parte del evento se enfocard en el profesionalismo del técnico capilar de la
empresa el cual realizard en vivo corte de cabello y aplicacion del gel Taft

a los modelos.

Durante el evento habrd una seccion para fotografias instantdneas con el
logo de la marca con el fin de posicionarla en la mente de los clientes y a

su vez que puedan llevar un recuerdo de su experiencia en esta actividad.

Figura 79: Fotografia de recuerdo re lanzamiento

Al finalizar la noche se entregard a los invitados una bolsa negra con el
logo de Taft en la que se encontrard en su interior los productos del
lanzamiento para que puedan tener en sus hogares el producto con la nueva

imagen y prueben la formula mejorada y los resultados que se obtiene.
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Figura 80: Bolsa de regalo evento re lanzamiento

Disefio y Elaboracién: Diana Lépez

5.2.3.2 Social Media

El internet es uno de los medios de mads alto crecimiento y dinamismo

(Trivifo, 2010).

Social Media es un conjunto de soportes que permiten enlazar informacién
a través de internet y que conforman redes sociales y comunidades
virtuales. El Social Media nos permite ser actores activos o pasivos en la
generacion de informacién en internet. Son los mismos usuarios quienes
deciden y propagan de manera viral “de boca a boca” segin sea mas o
menos interesante, esta propagacion se realiza por recomendaciones a
través de redes sociales, blogs o publicando parte del contenido en nuevos

sitios. (Rivas, n.d.)
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En la actualidad el internet juega un papel muy importante en la vida diaria
de los consumidores es por ello que se dard gran importancia a las redes
sociales como twitter, Facebook e Instagram para aprovechar lo visual que
es este medio. A través de la agencia de relaciones publicas ATIS
contrataremos influenciadores que tengan gran aceptacion los cuales por
medio de sus cuentas de redes sociales comuniquen las bondades de la
nueva férmula y la nueva imagen mediante fotografias y comentarios de

Taft gel.

El influenciador serd el comunicador social y periodista deportivo Andrés
Guschmer quien en su cuenta de twitter posee 534.273 seguidores y se
encuentra constantemente enviando twits. Los mensajes serdn
previamente elaborados y aprobados por parte del departamento de
marketing de la empresa conjuntamente con la agencia de relaciones
publicas contratada para asi dar el mensaje correcto, de igual manera se
enviara al influenciador las caracteristicas para las fotografias y el

producto necesario para las mismas.

Figura 81: Cuenta twitter influenciador

Andres Guschmer T.

@aguschmer

Papa de Luciana,Lucas y Alina. ComunicadorSocial, periodista
y emprendedor deportivo. Corresponsal de Fox. Conductor de
ElEquipo, MadaPersonal y AbrazoDeGol.

Guayaquil, Ecuador

40,302 521 534,273 ( | (+o
TWEETS SIGUIEMNDO SEGUIDORES | # |+;!

Fuente: Investigacion realizada cuenta oficial de twitter



6 ANALISIS FINANCIERO

6.1 INVERSION Y FINANCIAMIENTO

La inversion serd estrictamente para cubrir el re lanzamiento y posicionamiento de los

geles Taft en temas de marketing expuestos en el presente trabajo con un

financiamiento mediante capital propio de la empresa asignado al proyecto.

6.2 PRECIO

Se toma como referencia para los célculos el precio de lista general actual de los

productos.

Tabla 11: Precio por presentacion

PRESENTACION| PRECIO
Gel 250g $ 192
Gel 500g $ 330

Los precios tendrdan un incremento anual referencial del 5%, valor que podria variar

de acuerdo al comportamiento del mercado con el transcurso del tiempo.
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Tabla 12: Incremento de precios por aiio

PRESENTACION 1 2 3 4 5
| t
neremento 5% 5% 5% 5%
precio
Gel 250g s 192|s  197|% 2028 207]s 212
Gel 500g $  330|$ 335|% 340|% 345|% 350
INGRESO POR VENTAS

Los conceptos con los que una empresa puede generar ingresos son, por lo general la
venta de productos o la prestacion de servicios. Para calcular el resultado se tiene en
cuenta todos los ingresos que se han producido en un periodo determinado sin tener en

cuenta si estos ingresos han sido cobrados o no. (Soriano, 2010)

Se tomo como base los valores reales de diciembre del 2015 de los cuales se espera

crecer un 5% mensualmente durante el primer afio en el cual se realizara el

relanzamiento del producto.

Tabla 13: Ventas 2015 por presentacion

5,765

4,775

2,398

3,393

2,938

5,602

5,228

2,290

2,366

5,441

4,566

4,600

2,395

2,774

1,488

1,712

1,205

2,216

2,615

1,003

1,850

2,407

2,659

2,087

3,370

2,001

910

1,680

1,733

3,386

2,613

1,287

515

3,034

1,907

2,513

VENTAS USD

Gel

15,718.61

11,929.00

5,859.00

8,832.21

8,033.05

15,427.30

13,643.23

6,171.98

5,252.83

14,632.55

11,397.01

12,299.60

250g

4,599.26

5,325.70

2,857.15

3,287.71

2,313.98

4,254.82

5,020.99

1,925.38

3,552.67

4,621.34

5,104.90

4,007.52

500g

11,119.35

6,603.30

3,001.85

5,544.50

5,719.07

11,172.48

8,622.24

4,246.61

1,700.16

10,011.21

6,292.11

8,292.08
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Tabla 14: Presupuesto de ventas 2016

2016
PRESUPUESTO VENTAS UN
TOTAL 2016
Gel 4,830 5,072 5,326 5,592 5,872 6,165 6,473 6,797 7,137 7,494 7,869 8,263 76,890
250g| 2,192 2,302 2,417 2,538 2,665 2,798 2,938 3,085 3,239 3,401 3,571 3,750 34,896
500g| 2,638 2,770 2,909 3,054 3,207 3,367 3,535 3,712 3,898 4,093 4,298 4,513 41,994
PRESUPUESTO VENTAS USD
Gel 12,914.04 | 13,560.84 | 14,240.34 | 14,951.16 | 15,699.90 | 16,483.26 | 17,306.46 | 18,172.80 | 19,082.28 | 20,036.82 | 21,039.72 | 22,092.90 | 205,580.52

250g| 4,208.64 4,419.84 4,640.64 4,872.96 5,116.80 5,372.16 | 5,640.96 5,923.20 6,218.88 6,529.92 6,856.32 7,200.00 67,000.32

500g| 8,705.40 9,141.00 9,599.70 | 10,078.20 | 10,583.10 | 11,111.10 | 11,665.50 | 12,249.60 | 12,863.40 | 13,506.90 | 14,183.40 | 14,892.90 138,580.20

Para los préximos afos se espera crecer en ventas en unidades de 250g un 10% y en

unidades de 500g 20% con gastos normales en actividades durante este tiempo.

Tabla 15: Ventas proyectadas 5 afios

1 2 3 4 5
Gel 250g UNIDADES 34,896 38,386 42,224 46,447 51,091
Gel 500g UNIDADES 41,994 50,393 60,471 72,566 87,079
Precio 250g S 192 |S 197 |S 202 | S 207 |S 2.12
Precio 500g S 330 S 335| S 340 | S 345] S 3.50
Total Ventas $ 205,580.52 | $ 244,435.51 | $ 290,895.43 | $ 346,495.84 | $ 413,089.07

COSTOS

Costo es el valor de adquisicién o de produccién de bienes o servicios. (Bravo

Valdivieso, 2009)

Para determinar los costos de los proximos afios se tomara en cuenta una inflacién
referencial de 3,30% ya que la inflacion real del 2015 hasta noviembre fue de 3,28%

segtn datos del INEC.
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Tabla 16: Costos proyectados 5 afos

1 2 3 4 5
Gel 250g UNIDADES 34,896 38,386 42,224 46,447 51,091
Gel 500g UNIDADES 41,994 50,393 60,471 72,566 87,079
Costo 250g S 110 S 114 S 117 [ S 121 (S 1.25
Costo 500g S 179 S 1.85( S 191 (S 1.97 S 2.04
Total Costode Ventas | $ 113,554.86 | $ 136,797.37 | $ 165,068.33 | $ 199,498.88 | $ 241,481.16

6.5 GASTOS

Los gastos son desembolsos necesarios para cumplir los objetivos de la empresa.

(Bravo Valdivieso, 2009)

Se tomard en cuenta Gnicamente gastos de marketing ya que debido a la estructura de
la empresa no existe un departamento especializado en la marca, es decir todo el
personal que conforma Henkelecuatoriana trabaja con todas las marcas de la misma.
Al cierre del 2015 los geles Taft tan solo representaron un 2% de las ventas globales
generando una alerta a nivel gerencial por los resultados poco favorecedores en ventas
de este producto por lo cual las demds marcas asumiran en los préximos afios los gastos

administrativos y de ventas.

6.5.1 Gastos de Marketing

Se considerara los gastos tinicamente relacionados al presente proyecto que toma

como tiempo referencial 6 meses para el proyecto TAFT Gel cuyos gastos para

este periodo serdn distribuidos segtn la tabla adjunta.
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Tabla 17: Evento re lanzamiento

EVENTO RE LANZAMIENTO
Local y decoracion| $ 3,000.00
Bebidas y alimentd $ 2,000.00
Presentador S 1,000.00
Muestras producto] S 400.00
Modelos S 2,000.00
Total S 8,400.00
Tabla 18. Detalle gastos de marketing
Marketing
2016 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
Material POP $1,000.00| $ 700.00 [ $ 700.00 | $1,000.00|$ 700.00 | $ 700.00 | - - - - - - | $ 4,800.00
ATIS Agencia de RRPP | $1,800.00 | $1,800.00 | $ 1,800.00 | $ 1,800.00 [ $1,800.00 | $ 1,800.00 $ 10,800.00
Influenciadores - $ 2,350.00 - $ 2,000.00 - S  2,350.00 $ 6,700.00
Actividades ATL $4,000.00 | $4,000.00 | $4,000.00 | $4,000.00 | $4,00000[$ 400000 $ 24,000.00
Evento Re lanzamiento| $ 8,400.00 - - - - - $  8,400.00
Trade Marketing $9,000.00 | $9,000.00 | $9,000.00 [ $9,000.00[$9,00000]% 900000 $ 54,000.00
Muestras producto S 800.00|$ 800.00[$ 800.00|S 800.00|$ 800.00|$ 800.00 $ 4,800.00
$113,500.00

Los préximos afios los

gastos de marketing serdn inferiores ya que las

actividades no serdn de tanto impacto como en el primer semestre del 2016 y en

cuanto al impulso volvera a la normalidad ya que las demés marcas de la empresa

en curso normal comparten gastos en este rubro debido a que las impulsadoras

dan apoyo a todas las marcas durante su estadia diaria en el punto de venta.

Tabla 18: Gastos proyectados

1 2

3

4

5

Publicidad y
Promocion

$113,500.00

$25,000.00

$25,000.00

$25,000.00

$25,000.00
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Tabla 19: Estado de resultados proyectado S afios

ESTADO DE RESULTADOS

2 3 a4 5 |
INGRESOS
Ventas Netas $ 205,580.52 | $ 244,435.51 | $ 290,895.43 | $ 346,495.84 | $ 413,089.07
Costo de ventas $ 113,554.86 | $ 136,797.37 | $ 165,068.33 | $ 199,498.88 | $ 241,481.16
UTILIDAD BRUTAEN VENTAS | $  92,025.66 | $ 107,638.14 | $ 125,827.10 | $ 146,996.96 | $ 171,607.91
Publicidad y Promocion $ 113,500.00 | $ 25,000.00 | $ 25,000.00 | $ 25,000.00 | $ 25,000.00
MARGEN DE CONTRIBUCION | $ (21,474.34)| $ 82,638.14 | $ 100,827.10 | $ 121,996.96 | $ 146,607.91
GASTOS DE VENTAS - - - - -
GASTOS ADMINISTRATIVOS - - - - -
UTILIDAD ANTES P.T $ (21,474.34)| $ 82,638.14 | $ 100,827.10 | $ 121,996.96 | $ 146,607.91
15% Part. Trabajadores $ 12,395.72 | $ 15,124.06 | $ 18,299.54 | $ 21,991.19
UTILIDAD ANTES DE IMP. $ (21,474.34)| $ 70,242.42 | $ 85,703.03 | $ 103,697.42 | $ 124,616.72
Impuestos $ 17,560.60 | $ 21,425.76 | $ 25,924.35 | $ 31,154.18
UTILIDAD NETA $ (21,474.34)| $ 52,681.81 | $ 64,277.28 | $ 77,773.06 | $ 93,462.54

VAN

El Valor Actual Neto (VAN) consiste en encontrar la diferencia entre el valor
actualizado de los flujos de beneficio y el valor, también actualizado, de las inversiones
y otros egresos de efectivo. La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el
rendimiento minimo aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos no
deben ser aceptados. Si el VAN de un proyecto es positivo, la inversion debera

realizarse y si es negativo, deberd rechazarse. (Jimenez Boulanger, Espinoza , &

Fonseca Retana, 2007)

Los indices tomados para determinar la tasa de descuento utilizada para medir este

proyecto son los siguientes:
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Tabla 20: Tasa de descuento

Riesgo pais 11.49%
Tasa libre de riesgo 5.62%
Tasa de descuento 17.11%

Los flujos que se tomaran en cuenta para el cdlculo del valor actual neto son los

siguientes:
Tabla 21: Flujo de caja
FLUJO DE CAJA
Inversion
Utilidad Neta $ (113,500.00)| $ (21,474.34)| $ 52,681.81 | $ 64,277.28 | $ 77,773.06 | $ 93,462.54

Segun el andlisis de los flujos tomando en cuenta una tasa de descuento de 17,11% el
valor actual neto (VAN) tiene un valor de $30.372,84, ya que el VAN tiene un valor

positivo la empresa recupera la inversion por lo que el proyecto es aceptable.

TIR

La Tasa Interna de Retorno es aquella tasa de descuento que al utilizarla para actualizar
los flujos futuros de ingresos netos de un proyecto de inversion, hace que su valor
presente neto sea igual a cero. Es decir es una medida de la rentabilidad de una
inversion mostrando cual seria la tasa de interés mds alta a la que el proyecto no genera

ni perdidas ni ganancias. (Eco-Finanzas, n.d.)

Segun el andlisis de los flujos se ha obtenido una TIR de 24,5% valor que supera la
tasa de descuento antes mencionada de 17,11% por lo cual el proyecto tiene una

rentabilidad aceptable.
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7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e La percepcion del consumidor acerca de los geles Taft es critica lo que se ve

reflejado en los niveles de ventas del 2015 con una participacién de tan solo 2%
respecto a las ventas anuales de la empresa Henkelecuatoriana S.A. y un
decrecimiento del 29% en relacidn a los resultados del 2014. Como marca Taft
(lacas y geles) tiene gran participacion dentro del portafolio de productos de la
empresa debido a la alta aceptaciéon de las lacas en el mercado ecuatoriano

representando el 91% de las ventas de la marca.

Los geles Taft son conocidos en hombres adultos de la ciudad de Quito mas no
en los consumidores jovenes, esta informacién resultante de la investigacion
realizada se le atribuye al éxito que tuvo el producto afios atrds cuando se lo
fabricaba en Ecuador. Con la centralizacién de la fabricacion de los productos
de Henkel en el pais vecino Colombia la calidad disminuyé por lo que la
juventud actual desconoce la marca Taft teniendo como primera opcién de
adquisicion a Ego. Se puede evidenciar que cuando respecta al cuidado personal

la calidad es lo que prevalece en la decisién de compra de los consumidores.



107
e A través de la encuesta realizada se concluye que los Quitefios que utilizan gel
en el cabello necesitan y esperan que al finalizar el dia no exista rastros de

cristalizacion (caspilla) en el cabello.

e Los lugares de preferencia para adquirir geles de cabello se centraliza en los
diferentes autoservicios y farmacias de la ciudad, dejando a un lado a los

mayoristas, tiendas de barrio y compras por catialogo.

¢ Los gastos de marketing propuestos en el trabajo tienen un valor de $113.500,00
destinado a las actividades a realizarse en un periodo de 6 meses, junto con una
perdida que registrara en el primer afio y utilidad en los siguientes 4 afios, se
obtiene un VAN de $30.372,84, al ser este valor positivo el proyecto es rentable

ya que recuperara la inversion inicial.

7.2  RECOMENDACIONES

e Se recomienda el cambio de imagen del producto para que junto con el plan de
comunicacion propuesto se llegue de manera positiva a la mente del consumidor
haciendo hincapié en la mejora de la formula con lo cual obtendrdn un acabado

de calidad en el cabello.

e Es importante que se lleve a cabo el evento de re-lanzamiento para tener gran
impacto a través de la comunicacién a los clientes internos y externos de
Henkelecuatoriana S.A.acerca de la nueva férmula, beneficios del producto y
nueva imagen para que se sientan familiarizados al momento de ofrecer los geles

Taft en sus perchas a los consumidores. Otro de los objetivos del evento es
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mejorar y afianzar las relaciones de la empresa mediante los gerentes, ejecutivos
de venta, mercaderistas e impulsadoras con los representantes de los clientes que

mantiene la empresa.

Es necesario que el departamento de marketing en conjunto con los ejecutivos
de venta realicen rutas constantes de control de las actividades en los puntos de
venta evaluando el desempeiio del impulso y colocacién del material POP para
poder tomar decisiones oportunas e inmediatas y asi obtener los resultados

esperados.

Realizar negociaciones de espacios constantes con los clientes para que otorguen
a los geles Taft mejores ubicaciones y mayor cantidad de caras en sus perchas

para que el impacto visual sea mayor en los consumidores.

Ubicar estratégicamente los exhibidores en las zonas calientes de los puntos de
venta con el fin de captar la atencién de los consumidores de geles para el cabello

e influir en su decisién de compra.
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Anexo 1: Modelo de la Encuesta

¢Qué edad tiene? *
() Menos de 15

() Entre15y 20

() Entre21y30

() Entre31y40

O Masde 40

¢Utiliza gel para cabello? *
O Si
O No

¢Conoce la marca Taft? *
O Si
O No

¢Qué marca de gel utiliza?

Biolans
Taft
Ego

© 00

Sidanne
Moco de Gorila
Otro

©O0C

¢En qué lugar compra gel para cabello?
() Farmacias

(O Supermercados

() Tiendas

(O Por catédlogo

:Con qué frecuencia compra gel para cabello?

(O Semanalmente
O Quincenalmente
() Mensualmente
(O Bimensual

() Trimestralmente o mas
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¢Qué tan indispensable es para usted el gel en su arreglo personal diario?
(O Muy indispensable

(O Indispensable

(O Ligeramente indispensable

(O Poco indispensable

(O Nada indispensable

¢ Qué tan importante es para usted que el gel deje la menor cantidad de caspilla al final del dia?
(O Muy importante

O Importante

(O Ligeramente importante

(O Poco importante

(O Nada importante

¢Cual es el principal factor que usted toma en cuenta al momento de comprar un gel para cabello?
O Marca

O Calidad

O Precio

() Cantidad

¢Estaria de acuerdo en adquirir un gel para cabello de 500g (grande) entre 4 y 5 délares?
(O Muy de acuerdo

(O De acuerdo

() Medianamente de acuerdo

() Poco de acuerdo

(O Nada de acuerdo

Al comprar un gel de cabello ;qué preferiria recibir gratis?
(O Untoma todo

(O Un producto adicional (gel pequefio)

(O Cupon de descuento en entradas al cine

¢En qué medio de comunicacién le gustaria recibir publicidad acerca de geles de cabello?
O Internet (Redes sociales)

(O Radio

() Revistas

(O Television

O Vvallas
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Anexo 2: Informacion de la empresa

Busqueda de Contribuyentes / Informacion del Contribuyente

Informacion del Contribuyente
Autorizacion de

Documentos Razdn Social: HEMNKELECUATORIANA S.A.

Estado del Contribuyente en el RUC  Activo
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Anexo 3: Registro Sanitario Taft Gel Fuerte

ﬁ 12 Sakd Pubkca

COMUMIDAD ANDIMA A ks i B isvier T
i [ y Wi ks Bandaria - ARCSA
g _ DECISION 516
CODIGO DE IDENTIFICACION DE LA NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA
DE PRODUCTOS COSMETICOS

Mo CO-MS-2014-003885

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, dando cumplimients a lo establecido
por la Decision 516 de la Camision de la Comunidad Andina y la Resalucion 737 de la Secretaria
General de la Comunidad Andina "MOTIFICACION” para fines de vigilancia y control, el codigo de
dentificacion de la Motificacion Sanitaria Obligatoria MSOC0E050-14EC para el siguiente producto
cosmeaticn:

NOMERE DEL PRODUCTO: TAFT ULTRA GEL STYLING FUERTE

MARCA (S): TAFT
GRUPO COSMETICO: NA FORMA COSMETICA: GEL

NOMERE DEL TITULAR: HENEELECUATORIAMA 5 A

DOMICILIO O DIRECCION: ALPALLAMA ET-212 PAIS: ECUADOR

MOMBRE DEL REFONSABLE DE LA COMERCIALIZACION: HENKELECUATORIAMNA 5.4

DOMICILIO O DIRECCION: ALPALLANA E7-212 PAIS: ECUADOR

NOMBRE DEL FABRICANTE {5): ENVAPRESS CIA. LTDA.

DOMICILIO O DIRECCION: LOS DIAMANTES S/N LOS EUCALIPTOS SAN ANTONIO

VIGEMCIA DE LA NOTIFICACION SAMITARLA OBLIGATORIA: 121152021

MUMERC DE EXPEDIENTE ASIGMADO { RADICADO: CO-E-MNS-005345
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Anexo 4: Registro Sanitario Taft Gel Mega Fuerte

ﬁ I Salud Publica

- y Vgiecia Bariaria- ARCEA
] _ DECISION 516
CODIGO DE IDENTIFICACION DE LA NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA
DE PRODUCTOS COSMETICOS

Mo . CO-N5-2014-009218

Agendia Madonal de Regulacion, Contral v Vigilancia Sanitaria, dando cumplimiento a lo establecide
por la Decision 516 de la Comision de la Comunidad Andina y la Resolucion 797 de |la Secretaria
General de la Comunidad Andina "MOTIFICACION" para fines de vigilandia y control, el codigo de
identificacion de la Notificacion Sanitaria Obligatoria NSOCO5830-14EC para el siguiente producio
cosmetico:

NOMBRE DEL PRODUCTO: TAFT ULTRA GEL STYLING MEGA FUERTE

MARCA (S): TAFT
GRUPO COSMETICO: MA FORMA COSMETICA: GEL

NOMBRE DEL TITULAR: HEMKELECUATORIANA S.A.

DOMICILIO O DIRECCION: ALPALLAMA ET-212 PAIS: ECUADOR

NOMBRE DEL REFOMSABLE DE LA COMERCIALIZACION: HENKELECUATORIAMNA SA4

DOMICILIO O DIRECCION: ALPALLAMA ET-212 PAIS: ECUADOR

NOMBRE DEL FABRICANTE (S). ENVAPRESS CIA LTDA

DOMICILIO O DIRECCION: LOS DIAMANTES 5/ LOS EUCALIPTOS SAM AMTONIO

VIGEMCIA DE LA NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA: 29/08/2021

NUMERC DE EXPEDIENTE ASIGNADO / RADICADO: CO-E-MNS-009219
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Anexo 5: Catalogo de productos Henkel

Schwarzkopf ,

Calidad Profesional para ti.

CATALOGO

2015
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Konzit

Shampno

A 3

i i

Konzie . Konait

[

Rizas Tode Tipa

NiEn
EOHTILADSS
fromesy

Lise Asidfico Anfi-Caida Beilo Radante Rerovacidn Tolal

EMI

200 rril, 7 375,

200l £ 375l Caja che 124, Cojode 12u,
20ml. f 3F5ml ok e 124, 2enl 200 mi, F 375 ml, Cojode 12u,
200ml. /375 ml. Cojade 12w, 200 il / 375 ml. Cojads 12u.
200 ml. f 3F5ml. Caoja de 121 200 i /35 ml. Cojade 12u.

Acondicionadores

-

o

e

O

= s

o . .

b<] e SRR (RN 5
- I
o

Q —— f i
‘t Rizos Tedo Tipa Ant-Cada Bribo Rodante Rencvaclén Tetd

Cobelo Fro Cal 120, Antl-Coida u.
Todo Tipa Gloss . Coao de 12u. Erlo Rodarie Cajode 12w,
Eeporackin Defindiva 200mi. / 3F5ml. Cojode 12u. Renovackn Tatal Cajode 12w,
Lo Asldtico 00mi.  IT5ml. Cojo de 12u.

KQNZH.

Crema para Peinar

Fizes Todo Tipa Fegoracin Dalintiva  Ant-Caoida Beibo Rodionte Reravacidn Tokd

Crema para Peinar

EMEAGUE EM E

Cabelo Rio Cojo de 12 u, AnS-Caids Coode 12u.
Tedo Tipo Caoja de 120, Brilo Radiante 230 i, Cojade 120,
Reparacion Deinig Cojo de 120, Ferchvacion 1ol 2= Coode 12 U,
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Acondicionadar Crema para Peinar

Lo Askdlice Tode Tlpo foda Tlpo Flzos

Sachets

Toda Tpo Lk Aslatico arilo Badlante

K2 de 9 schx 2 fics
KE de 9 schx 2 tics
mi, K2 de 9 sch x 2 fics.
L
¥

Brilo Rodante 30
Renowackn Tatal 30 mil. ?de 9 sch x 2 tines
2enl 30mil, #de 9 schx 2 s 9 3ch x Zires

ALAMIENTOS

TRATAMIENTOS KONZIL

Tratamientos

Taft Gel

FURDORES
ARIEDAD
Spray Barmba

Hormnal, Fuerte v Uvctuere
Mini Spray Bemba
Hormal, Fuerte y Uafuerde.

Taft Fijadores




Glatt

asico
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Revitalizador Cl

Revitalizador Plus
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Igora Brillance

REVITALIZADOR

:
=
g
5 .
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gpnm( SSIDNAL

Pack

= 1 Tubo de Glatt de 70 ml,
* 2 Sobres de Glatt Neutralizante de 25 ml

1 NTERIDO! EMPAGUE
ma Alsodon Horml 70 e Cajade 124,

< REVITALIZADOR

TRATAMIENTOS REVITALIZADOR CLASICO

iode d0u,
inde 22u

Locion capicor Bisle x £
Locion caplor Diplay x 12 15mi,
Ammpota, unidod 15 mi.

<REVITALIZADOR
Dilud

Loci q)im’rslﬂe:-d 15 mi

Locibm coplor Display x 12 15 i

Ampaolo, uricad 15
Kit Completo

= 1 Tubo de Coloracién en crema x 50 ml

= 1 Frasco aplicador con Onigenta Locidn Reveladora de 50 ml
= 1 Acondicionador Cudado Gloss x 225 m|

= 1 Post Tratamiento Liquido 7 Aceites Nutitivos x 3ml

=1 Par de guantes.

« 1 Folleto de instrucciones.

Trte Permarerte | 13 Complela

GO
BRILLANCE

Kit Completo

=1 Tuba de Coloracién en crema x 50 mi

1 Frasco aplicador con Ogenta Locien Reveladora de S0 mi,

« 1 Capsada de Serum Brillo Gloss x 1.2mi

= 1 Sachel con Acandicionsdor Color y Brillo para el Cabello x 22,5m1
=1 Far de guanies

+ 1 Folieto de mstrucciones.

Tinte Permanente | 1 Compisio 21 &0mi. Cojode 12
21

e Pesmianenie | 151 Dobie Tubo | | s0minz [Ca:adelm.]
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wl
Palette

~—
CE.!_I.‘Q.J_I CIE!NE

Kit Completo

+ 2 Tubxss de Colorackn en crema x 50 ml.

+ 1 Frasco aplicadar Logion Reveladora 30 val (5%) de 50 m|
+ 1 5abre de Acondcknacor fljadar del calor.

+ 1 Par de puanies,

+ 1 Follehy da instacciones.

Tinle Peimarenie 1 50, Cojoide 120,

SYOSS

COLORACION PERMANENTE

Kit Completo

+ 1 Tubso cde Crema Colorante x 50 mi.

= 1 Fraeco aplicador con Locidn Reveladora Cremosa x 50 ml.
+ 1 Sobre de Acondicionador Fijador del Golor x 15 mi

* 1 Par de Guantes.

= 1 Folleto de Instrucciones

Tinte Peernanente | Kit Compieto 8 soml. Cajpde12u,

=
c
(1]
[2)]
S
>
(@] OuigentaLockn | 20y 30 val. s Coade 380,
Fevelodona lgora
Culgenta Lockin 0y 30wl S0mL Colode 3.
Fevelacora Pdette

Pack

+ 1 Bandeja para mezclar.

+ 1 Paleta para mezclar.

+ 2 Sobres de Locidn Reveladora.
+ 1 Sobre de Igora Blonde de 10 9.

Q
c
o
=
S
(=]
b

Diisploy 124
0 g3 Cofa cks Ay,

syoss
KERATIN

=

= LISO PERFECTO

<T

oc

[V N ]

a2
Shampen Keralin 500 ml. Cojode 120,
Acordicionador Laratin 500 mi. Cajode 12u.
Crsma pora Peinae 250mi. Coode 12u.
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Syoss
BRILLO

POTENCIALIZADOR

Snompoo Bilo S00ml. £ 230 mil. Caja de 120,

, Syoss
OLEQ INTENSIVO

CUIDADO TERMO ACTIVO

da
Coiode 120,
Coode 12u.
Cojode 120,

Azongicoraso Oeo Mensio
Tigiamiento Olec ntensivo 2min
Tialarrieno Mico Speoy Oleo 1,

=
o
O
=
= |
=
o
=
o

Syoss
REPARACION

TERAPIA

Shampoo Repoarocion

REPARACION

Syoss
HIDRATACION

CUIDADO INTENSIVO

HIDRATACION

Shampoo Hddlodan S0l [ 230ml | Cojade 120,

Syoss
COLOR

PROTEGCION

Shampon Color |  som. Caijode 12u,
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syoss
MEN

ANTI-CASPA

SY0SS MEN

SYOSS MEN

= . Coja de 120
TONIROL AHTFCASPA EN Cojo o= 120

Excellence is our Passion

LINEA DE AsEsORIA Schwarzkopf
Ecuador:  1-800-HENKEL (438535)

01-B00-01-15440
Bogots:

1) 422 94 05
Venexzuela: (-B00-SILUETA (7458382)
www . henkel.com




