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RESUMEN EJECUTIVO

Este modelo de desarrollo para mejorar el posione@to de un producto en un mercado
de geles, tiene como finalidad establecer un poadscuado, seguirlo y asi garantizar el
éxito en términos rentables para un producto qtiebwente esta en el mercado. Este es el
caso de Taft gel. La informacion presentada enm@sigecto es totalmente real y ha sido

desarrollada en el mercado actual del pais pargaria duefia de la marca, Henkel.

En la primera parte se muestra la marca en lalatddael entorno en que se mueve y el
proceso para mejorar su posicionamiento. Es impi@rtzonocer esto para determinar si es
el momento oportuno para lograrlo y permitir un adelo desarrollo de la marca

cumpliendo con los objetivos planteados.

En la elaboracion del estudio de mercado, puntpatdda en el cual se desarrollaron
muchas ideas y estrategias, se hizo necesariooeb@sherramientas claves como las
entrevistas y encuestas. A través de estas dotefuse determind la realidad del mercado
y también se establecié qué era lo que el usuargrdba en el producto. Con esta
informacion se procedid a encontrar la forma dericdéas necesidades del consumidor

mediante estrategias y actividades que permitdizagda de manera correcta.



Durante la identificacién de las necesidades sseptaron ciertas limitaciones en lo
referente a los procedimientos internos y exterlwogue también restringioé la manera de

promocionar Taft gel. Sin embargo no fue un impexhta para seguir con el proceso.

El haber realizado una estimacion de las ventas ydlores que se venderan a lo largo de
5 afios del proyecto fue muy importante. Para estimm&cion se utilizé herramientas
internas de la empresa, como es SAP, que permgtela\estacionalidad de las ventas de
Taft gel en aflos pasados y asi proyectar las vahtiaguro. El resultado fue una vision
clara de las oportunidades que se tiene en el owrdas niveles de crecimiento y la

mejora ascendente del posicionamiento de la mardafl gel.

Por ultimo, la parte financiera del proyecto tambés importante ya que ayuda a definir
los presupuestos de ventas estimados en el proyasémdose en el mercado objetivo, los
costos operativos y no operativos, la definicidriadieversion real a ejecutar, presupuestos
de personal operativos, gastos e ingresos, entre. disi se establecieron los estados de

resultados y balance general con la proyeccioafos.

Los resultados obtenidos son favorables e indicened proyecto es rentable en cuanto a
la ejecucidn e inversion en el mismo. Esto bajamdlisis de rentabilidad, inversion,

gastos, crecimientos, entre otros.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene comaliiad poner en préactica los

conocimientos adquiridos durante los afios de @arrer

Lo que se presenta es un modelo comercial de paoaitiiento para una marca de gel ya

existente en el mercado capilar de consumo masivo.
Se presenta un proceso, el cual esta compuesterdergos importantes que serviran para
tomar decisiones sobre las estrategias que se deitizar en el transcurso de los afos,

garantizando asi el éxito del producto en el mercad

Posteriormente se examinan las mejores herramiguatias que este proyecto logre su

objetivo, teniendo en cuenta al cliente como eritepal.
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1. ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS SITUACIONAL DEL PAIS

La realidad del mercado ecuatoriano se fundamenmtalae sistematizacion
cuantificable y confiable de datos, acontecimientdsechos, que permiten a las
empresas nacionales y extranjeras la comprensi@gieiacion real del mercado y
del consumo y el analisis de las cambiantes stnasi para posibilitar el

establecimiento de metas y comparacion de logros.

Para el efecto se presenta a continuacion dat@sales y practicos que revelan las

oportunidades y/o amenazas del mercado ecuatoriano.

1.1.1 Situacion actual

El Ecuador, al igual que el resto de paises, dakidnir las consecuencias
de la crisis global que ha tenido, tiene y tende&tes sobre él. Al mismo
tiempo que continuaba arrastrando varios problgmagios. Sin embargo,
los impactos de la crisis global no dependen ekcusente de su
profundidad y duracion. También hay que consid&yaraciertos de las

politicas que se realicen para enfrentar dich&scris

11
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Los efectos de la crisis econdmica global en etmgdeo y la recurrencia
de los problemas de inseguridad y violencia pukiicabién habrian pesado
en la caida de la credibilidad del presidente.

En cuanto a la produccion no petrolera, “para 2@1LBCE habia previsto
un crecimiento de 6,8%, cifra que sera dificil altar de acuerdo al
desemperio del ultimo trimestre. Para llegar a iésg el crecimiento en los
proximos trimestres debe ser al menos de 4,1% wgadalas previsiones
del FMI y la CEPAL podrian ser mas realistas (2,5%,0%), lo que

ubicaria al pais con un desempefio por debajo delqatio regional que se
ubicaria entre 3,7% y 4%.

En los dos ultimos trimestres (IV 2009 y | 2010)pais presenta un bajo
desempeiio en relacion a la region, lo que sugieeela recuperacion es
mas lenta.

A nivel de América Latina, en los ultimos cuatr@afi2007-2010), Ecuador
muestra uno de los mas bajos desempefios de cretmmeéeonomico
(posicion 11 de un total de 17 economias), conramedio de crecimiento
de 3%. Entre 2000 y 2006, el crecimiento econdordald=cuador fue el mas
alto de la region.

El sector no petrolero presenta un importante (aenxpjo) crecimiento de
2,4%, lo que puede representar una sefial positwa mejoras en la
inversion y el empleo en los proximos trimestrexbrg este Ultimo aspecto,
el Gobierno ha lanzado la Agenda para la TransfodnaProductiva del

Pais, y el Codigo de la Produccion como la prirficlparramienta para
ejecutar dicha Agenda.”

Mientras que en torno a la produccion petrolerdni@ta de produccion

segun PGE: 178 millones de barriles hasta mayog® kcubrir 40%. Para

alcanzar 100%, la produccion en los proéximos medség ser de al menos
de 498 miles de barriles por dia. El promedio dedpecion diaria entre

enero y mayo fue de 473 mil barriles por dia, esradpie debe aumentar en
5%.

El 90% de la reduccion se explica por caida emdduycion privada, lo que
a su vez responde a la renegociacion de contral@seforma a la Ley de
Hidrocarburos, la misma que ha generado un .stgbldn las decisiones
de inversion de las empresas petroleras.

' CIAP DEL ECUADOR (2010).
[http://www.cip.org.ec/frontEnd/images/objetos/AN%C31S%20DE%20COYUNTURA%20ECON%D3
MICA%20DEL%20ECUADORY%20(CIAP).pdfAspectos en torno al crecimiento. P.27
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Precio del barril en PGE $65,9 por unidad hastéjeh precio promedio
del crudo fue de $70,5, es decir $5,4 adicionabescpda barril. La Energy
Information Administration (EIA) pronostica un preg@romedio de $79,2
por barril para el WTI en los préximos 6 meses, [mrque el crudo
ecuatoriano se ubicaria aproximadamente en $71 [Fgool.

Meta de exportacion segun PGE: 122 millones deilésrhasta abril se
logro cubrir 41%. Para alcanzar 100% la exportaerdfos proximos meses
debe ser de al menos 10,2 millones de barrilesnes:; cifra casi similar al
promedio registrado entre enero y mago.”

La crisis internacional afect6 el desempleo y ésieen aumento. El
crecimiento de los niveles de desempleo se ha misel® en casi toda
Latinoamérica pero en el Ecuador se refleja un ridete de mayor
magnitud. Este es el signo més evidente de lasagisbal y también del
efecto de las politicas liberacionistas en dondg tma caos financiero

internacional.

“El sector comercial registra los mayores nivelee desempleo,
comportamiento que ha estado influenciado por &gaguardias a las
importaciones. Entre 2008 y 2009 el niumero de emsplen el sector
comercial cayé 5,1% (58.127 empleos). Por su lads, sectores
manufactureros asociados a las medidas de salddgsiaegistraron una
reduccion en sus niveles de empleo de 3,3% (8.0if8e®s), mientras que
los sectores manufactureros no vinculados conNegaardia tuvieron un
aumento de 0,8% en sus niveles de empleo (2.45keg)p

El pais no esta generando la cantidad necesagangkeos para mitigar los
problemas sociales. En los ultimos dos afios, la &BAna ha registrado un
aumento promedio de 0,9% por afo (cerca de 30.e@€opas), pero el
empleo (también urbano) sélo crecié en 13.600 pl&ra2008 y cayd en
74.800 plazas en 2009). Esto significa que, en edimn las filas de

desempleados han aumentado a razén de 44.200 angon afio en los
ultimos dos afos:”

2 Ibidem

3CIAP DEL ECUADOR (2010).
[http://www.cip.org.ec/frontEnd/images/objetos/AN%AC3IS%20DE%20COYUNTURA%20ECON%D3
MICA%20DEL%20ECUADOR%20(CIAP).pdif Aspectos en torno al empleo. P.35
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TABLA N° 1
Tasa de desemple
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Fuente: www.inec.gov.e , Elaborado por: INEC

El Ecuador no ha generando la cantidad de empleossaria para reducir
los problemas sociales. “En los ultimos dos afias,PEA urbana ha
registrado un aumento promedio de 0,9% por afocdcele 30.000
personas), pero el empleo (también urbano) somdaen 13.600 plazas en
2008 y cayo en 74.800 plazas en 2009). Esto signifue, en promedio, las
filas de desempleados han aumentado a razon ded4ge2sonas por afiio en
los ultimos dos afios.”

La generacion de empleo sigue siendo uno de loastgme mas preocupa a
Ecuador, sin embargo se han dado cambios impostagite cuanto a
conceptos y politicas plasmadas en la Constitudénla Republica,
aprobada por la mayoria de ecuatorianos, tales damaeformas a la
seguridad social, la eliminacibn de Ila tercerizacidaboral, la

homogenizacion del salario para el trabajo domg&ste reciente creacion

de espacios de encuentro de la oferta y demantialigo, entre otras.

4 Ibidem
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1.1.2 Inflacién

“La inflacion es medida estadisticamente a travasirdlice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de oamasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de @straedios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.”

Es posible calcular las tasas de variacibn mensgaimuladas y anuales;

estas Ultimas pueden ser promedio 0 en deslizamient

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fen@nriefiacionario ha dado
lugar a polémicas inconclusas entre las difereeseselas de pensamiento
economico. La existencia de teorias monetariagtis¢c en sus diversas
variantes; la inflacién de costos, que expliceolariacion de precios de los
bienes a partir del costo de los factores; los@&s@s de pugna distributiva,
en los que los precios se establecen como resuttadm conflicto social
(capital-trabajo); el enfoque estructural, segueual la inflacion depende
de las caracteristicas especificas de la econamisyy composicion social y
del modo en que se determina la politica econontécantroduccion de
elementos analiticos relacionados con las moda&ladn que los agentes
forman sus expectativas (adaptativas, racionaleg, eonstituyen el marco

de la reflexion y debate sobre los determinanteprdeeso inflacionario.

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?tickeduesinflacior.
Boletin técnico
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“A nivel anual la inflacién fue del 3,30% cifra erior en més de 1,24
puntos porcentuales con relacién a junio 2009 ,54%.

La inflacion acumuladale enero a junio2010 se ubic6 en d.87%,nivel
inferior al alcanzado en el mismo periodo de logsa#008 y 2009. Por
divisiones de consumo la mayor inflacion acumulselaegistro elBebidas

Alcohdlicas, Tabaco y Estupefacient&s.”

TABLA N° 2

Inflacion acumulada del periodo enero-junio de cada ano
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Fuentewww.bce.fin.e¢ Elaborado por: Banco Central del Ecuador

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR [www.bce.fin.ec] Boletin técnico
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TABLA N° 3

10 Productos de mayor inflacion acumulada
enero-junio 2010

AJO 52.16%
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Fuentewww.bce.fin.e¢ Elaborado por: Banco Central del Ecuador

TABLA N° 4

Inflacion Acumulada
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Notas relevantes:

* “En junio de 2010, se registré6 un minimo nivel @flacion mensual
de - 0.01% (en junio 2009 fue - 0.08%), nivel negatque se
presenta por primera vez en lo que va del afio.

« En 5 de las 8 ciudades investigadas se registtacioh mensual
positiva, en su orden: Loja (0.93%), Esmeralda84@), Cuenca
(0.21%), Ambato (0.14%) y Guayaquil (0.10%), quecsstrarresto
por las deflaciones de Quito (-0.23%), Machaladé®) y Manta (-
1.10%).

* En las 3 ciudades en las que se registré defladiéhp fenbmeno
obedeci6 a una politica de promocion de preciosfelda y ademas,
debido a la buena provisién de productos agriatgaemporada que
abastecieron los mercados con articulos de lasregiide Costa y

Sierra y desde el Pera (esté ultimo se aplica ghraaso de
Machala).”

1.1.3 Factores Politicos

El Ecuador ha ido generando cambios importantesival rpolitico,

econdémico y social en los udltimos afios. En el 200®0 elecciones
generales en las que por primera vez un presidsnétegido en la primera
vuelta electoral y con mas de 20 puntos de difémenon respecto al
segundo candidato. Hay un claro predominio de ueazé: Alianza Pais
(AP), la cual “rompe con una tendencia al multipésmo extremo

polarizado que ha caracterizado al sistema dedparén el Ecuaddt”

Con las elecciones del 2009 se cerrd un primer mwrge la Revolucion

Ciudadana. Hubo una nueva generacion en las épt#icas; se

" BANCO CENTRAL DEL ECUADOR [www.bce.fin.ec] Boletin técnico
® Anélisis de coyuntura, una lectura de los pringipalomponentes econémicos, politicos y socialeantiir
el afio 2009
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transformaron las bases constitucionales; se delabra reeleccion
presidencial, en donde AP no ha logrado formar logque de coyunturas
sociales que apoye y presione para lograr todosdoios que se prevén
para el pais. Esto ha generado por parte de |dglgmitradicionales, los
grandes medios de comunicacion, la banca, los geerampresariales,

oposicion al proyecto de la Revolucion Ciudadana.

“Aunque para el primer mes del 2010 el gobiernamy€a recuperan puntos
a favor en la opinion publica —queda abierto ekrimigante sobre si

asistiriamos a un momento de reversion de tendentsmto los resultados

electorales de las elecciones generales de alYd 20mo las encuestas de
opinién revelan que el tercer afo de la Revolu@ardadana ha implicado

para Rafael Correa y el movimiento gobernante wsackleracion en sus
robustas cotas de apoyo politico.”

“Cada uno de estos sectores mantienen especifiteag a las diferentes

decisiones gubernativas y a los proyectos de Legemtados por AP.

Comparten entre si, sin embargo, un mismo malpstada falta de espacios

de debate e interlocucién politica con la fuerzaegoante.*

Una de las mas acertadas y aceptadas iniciativiaprdsidente Rafael
Correa ha sido sobre Yasuni ITT. El Ecuador hayesio al mundo un reto
pionero e innovador para afrontar los cambios ditna que se estan
realizando en el mundo. En éste propone dejar esuteduelo del parque
Yasuni los 846 millones de barriles de petroleouddlor pide a la
comunidad internacional que tome parte en estansgpilidad aportando

con la mitad de los ingresos que el Ecuador dejaedeibir por dejar el

° Ibidem
9 |bidem
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petréleo en el suelo. Esta iniciativa del presideRtafael Correa y del
Ecuador ha hecho que el Ecuador mejore su imagenefra los paises

industrializados.

A inicios del 2009, en el mandato del presidentea®aCorrea, se decide
colocar un impuesto a los productos extranjerosag min a los productos
que provienen del vecino pais Colombia, -esto aeaidoce politico con el
gobierno de Alvaro Uribe, presidente colombiano esa época-,
amparandose en que el arancel nacional de impmr&sc constituye un
instrumento de politica comercial para promoverdebkarrollo de las
actividades productivas del Ecuador. Esto provoeé mpuchas empresas
gue traen productos importados al Ecuador decitararelos precios al
consumidor final, trasladando asi a este ultimoinekemento de los

aranceles por parte del gobierno.

Los productos Schwarzkopf en la region andina soduyzidos por la planta
Henkel Colombiana, por ende, importa sus produdassie Colombia, lo
gue hace que HenkelEcuatoriana tenga que pagaraesacelarias para que

sus productos puedan ser comercializados sin pnaisien el Ecuador.

Es por esto que en el 2009 HenkelEcuatoriana @ealizalza de precios en
sus productos como efecto de la subida del aranias importaciones. Sin

embargo, Taft gel es producido en el Ecuador &&ae una alianza con la
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maquiladora Envapress, razén por la cual no hulaoelevacion de precios

en este producto.

1.1.4 Factores Tecnoldgicos

“El esfuerzo tecnolégico es determinante para hapaditividad industrial,
ya que posibilita una mayor flexibilidad y divers#cion de productos y
procesos industriales. La competitividad dependeciaimente, de este
factor, ya que solo con esfuerzo tecnoldgico lapresas pueden elevar la
productividad, asi como la calidad y/o variedadogebienes producidos?

El Ecuador carece todavia de un sistema que infuyéa competitividad
del sector privado, esto hace que exista un deladeficiente en ciencia y

tecnologia. Mientras que en los paises desarralladdusca transformar la

investigacion cientifica en aplicaciones para uspresarial y social.

Existen varios factores que frenan el desarrolloidecia y tecnologia en el
Ecuador y esto se refleja en el reducido presupwessatal para estas ramas,
“0.2% y 0% del PIB, el gasto ecuatoriano es unolademas bajos de

América Latina™. Existen diferentes factores para que esto seipoad

* Incapacidad para definir una politica de Estado.
* La ciencia y tecnologia no es una prioridad.
* Lainestabilidad politica.

» El sector privado ecuatoriano no paga por el coniecito cientifico.

' MICIP DEL ECUADOR [http://www.micip.gov.ec/onudibros/competitividad/631.htmn

Competitividad Industrial del Ecuador
2 |bidem
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* Fuga de mentes brillantes hacia otros paises demdeconocen los

logros.

No obstante, el actual gobierno esta haciendo ue@® para cambiar esta
realidad, impulsando el proyecto “Prometeo Viejahi8s”, el cual “busca

fortalecer las capacidades de investigacion cieatifle los institutos

nacionales de investigacion, universidades, essyelitécnicas y empresas
publicas del pais. Con este fin, el programa firmacestancias temporales
y permanentes de cientificos extranjeros y ecuatos residentes en el
exterior, con titulos de doctorado y posdoctoraskqpertos en ciencia y
tecnologia®,

“La calidad de primera clase de los productos dekelesignifica mas que
conveniencia y un alto desempefio del producto.uyeclseguridad del
producto y compatibilidad ecologica totales. Loerdles y consumidores
pueden tener la certeza de que los productos pltagias de Henkel son
seguros cuando se utilizan como se pretende y queshlo probados
intensamente para asegurar su compatibilidad cosalad y el medio
ambiente. Los riesgos potenciales de nuevos prosluse analizan
sistematicamente en una etapa temprana, durant@véstigacion y
desarrollo.**

Taft gel no es la excepcién, por mas que Henkelibdaaa S.A. lo
magquild® a través de la empresa Envapress S.A., no desciggin
aspecto de calidad en su producto. Esto quiere geeiel producto Taft gel

se elabora bajo los estandares que Henkel manejwveh mundial,

asegurando asi un producto de alta calidad.

13 SENESCYT [http://becas.senacyt.gob.ec/prometeolid@tometeolnvestigadores.ptifanual
Prometeo

14 Cfr. [http://www.henkel.com.co/cps/rde/xchg/henlala/hs.xsl/199 CVA_ HTML.htin

!> maquila. Neologismo que se aplica a un cierto tipo de s caracterizado por utilizar insumos y
tecnologia en gran parte importados, emplear marabdh local y destinar su produccién a la expanac
http://es.mimi.hu/economia/maquila.html
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1.1.5 Factores Culturales

La cultura ecuatoriana es una mezcla de las inflasndel conquistador
espafol, con las tradiciones ancestrales de pugiesolombinos. La
poblacion de Ecuador pertenece a muchas diferextiéas, por tanto es

muy diversa.

La cultura refleja los datos demograficos del paissi mismo, y es una
amalgama rica de varias influencias. Como la asrend de la mayoria del
mestizo, la cultura nacional es también una metelherencias europeas y
Amerindias, con varios elementos legados por Issalalientes del esclavo
africano. Ademéas de la cultura nacional, muchaslage comunidades

indigenas existentes también practican sus propiagas autéctonas.

“Cultura de Quito es como se conoce a las manifestaciones artisticas
tradicionales y religiosas de la capital de Ecuadmr su condicion de
nacleo regional, Quito, a través de los siglos dsadollado una amplia
variedad de manifestaciones culturales, que emagyuoasos, aun perduran
hasta estos dias. Comparte muchas de las cardcésride otras ciudades
de la regién andina ecuatoriana. Las migraciones taacionales como
extranjeras han sido una gran influencia en elnieeeltural de la urbe, asi
como también su rapido desarrollo demografico yrmportante inversion
que en la actualidad realiza el municipio de lalat™®

En Quito, al igual que en muchas otras ciudadesflizZencia de la moda
proviene principalmente de Europa y Estados Unietlesahi donde el uso

de gel es necesario para crear peinados extraesgangimplemente para

que el peinado dure las 24 horas del dia. La metlaalanos dice que,

18 WIKIPEDIA [http://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_deQuito]. Cultura de Quito
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debido al ritmo de vida que llevamos, peinarse @bedexigir demasiado

tiempo, es por eso gue el uso de gel genera unei&ol

En estudios realizados en el 2006, en la ciuda@ud® Unicamente un 35%
utiliza gel y la edad promedio es de 25 a 34 aSosembargo en los dos
altimos afios han entrado al mercado marcas de pgatascabello que estan
dirigidas para un segmento de la poblacion masnjoeemo es el caso de

Moco de Gorila, Rey Saliva entre otros.

1.2 DESCRIPCION DE HENKEL

1.2.1 Descripcion de la empresa

“‘Dusseldorf (Alemania) - Empresas nuevas, innovasp marcas Yy
mercados, temas que aparecen frecuentemente aotiagas, asuntos que
fascinan a la comunidad de negocios y a los metdmsistoria de Henkel
es una prueba inequivoca: de una fabrica de detesgpaso a ser un grupo
internacional de empresas con 64.000 empleados5epaises y una
facturacion de 12.800 millones de euros.

La fecha clave es el 26 de septiembre de 187& Henhkel, un empresario
del estado aleman de Hesse, monta en Aquisgrampemazefa fabrica de
detergentes. Los activos de su compafiia son sas igee mejoran y
simplifican la vida cotidiana, ideas tan buenas peeluran. En todos sus
proyectos, tiene una cosa en mente, un solo grugoeaapunta: el ama de
casa. Se ha echado la piedra angular de un futwrondso. En la
actualidad, Fritz Henkel esta considerado uno gdundadores y creadores
de la mercadotecnia y, como tal, un pionero deplasluctos de marca
alemanes que muy pronto se extendieron por todwetlo.

Fritz Henkel no tardé en comprender en qué activjpladria ayudar mejor
al ama de casa: en el lavado de la ropa, que & fiekesiglo XIX era una
labor pesada y fatigosa. A principios de 1878, doasu compaiiia se
traslad6 a Dusseldorf, Henkel lanz6 al mercado esukEl's Bleaching Soda,
un detergente en polvo para lavar con efectos itnsépara la época:
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impedia que la ropa lavada se pusiera amarillaab@ss de casa advirtieron
rapidamente esta ventaja y compraron el nuevo giiar. Pero no soélo el
producto era el mas avanzado de su época, sinBrijméHenkel se asegurd
de que el exitoso detergente se vendiera en conbaiisss de papel, con un
nombre y una marca comercial propios. En todas tlaadas vy

establecimientos se vendia con el mismo precicepngie con la misma
calidad. Ese fue el primero de los productos decande Henkel, que, al
igual que hoy, el fundador del grupo promovié methauna intensa
publicidad. Ese fue el principio de la historia ldenkel como uno de los

un

primeros "creadores de marcds:

IMAGEN N°1

Fritz Henkel

Fuentewww.henkel.cl Elaborado por: Henkel

Henkel opera a nivel mundial en tres unidades dgcie estratégicas:
Cuidado del Hogar, Cuidado Personal, Adhesivodaistes y Tratamiento

de Superficies.

Y7 Cfr. [http://www.prnewswire.co.uk/cgi/news/releai=74023
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1.2.2 Cultura Corporativa

Henkel opera en una gran variedad de paises yltlgasu Nuestra cultura
corporativa, Vision y Valores, ayudan a mantenedaita fuerza laboral y

nos proporcionan estandares de como conducim@getio.

IMAGEN N°2

Henkel

]
! ‘ T
‘ “" I E l
’ T | "

EEE

Fuente www.henkel.comElaborado por: Henkel
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1.2.2.1 Visién

“Lider global en marcas y tecnologi&s”

1.2.2.2 Valores

1. "Ponemos a nuestros clientes justo en el centro ¢ledo lo que
hacemos: Anticipamos, damos respuesta y cumplimos las
expectativas de nuestros clientes y consumidonesidndo las
marcas y tecnologias con mejor valor, calidadnevacion.

2. Valoramos, damos retos y recompensamos a nuestrange
Nos tratamos unos a otros con respeto y digniddeksgrrollamos
nuestras capacidades. Esperamos que todos tomen
responsabilidad personal y se desemperfien con edtéadares.
Confiamos unos a otros para tener éxito como erapres

3. Impulsamos un excelente desempefio financiero sustable:
Somos una empresa orientada al desempefio compianoetn
desarrollar el valor de nuestro negocio y propa@&icun retorno
competitivo a nuestros accionistas.

4. Estamos comprometidos con el liderazgo en sustenthdbad:
Proporcionamos productos, tecnologias y procesescgmplen
los mas altos estandares. Estamos comprometidoR caiud y
seguridad de nuestros empleados, la proteccion nuedio
ambiente y la calidad de vida en las comunidadesdelo
operamos.

5. Construimos nuestro futuro sobre los cimientos de uestro
negocio familiar: Valoramos la continuidad de nuestro propdsito
y visidn con base en nuestra larga historia deoéxitin fuerte
enfoque en nuestros valores. Nos guiamos por BUREION a
largo plazo la cual se basa en un espiritu empdemdesto y una
sélida base financierd™

18 HENKEL [http://www.henkel.com.mx/cps/rde/xchg/hehkmxe/hs.xsl/76_MXE_HTML.htmMalores
Ylbidem
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IMAGEN N°3

Valores

OUR VALUES M . OURVALUES - J
UNSEREWERTE UNSERE WERTE -2 Ugggn\g\ll-vtéER%rE
fan i m | BB

ot Weare commitod to

adership in We build our future
SUSTAINABILITY on our FAMILY

b business foundation
5 MITARBEITER

: ‘ e = Wir gestaiten unserg

: . i,lmmlf[ auf dem Fundament

“ A Ines erfolgreichey
MlLlENUNTERNEHMENS

Fuente www.henkel.comElaborado por: Henkel

1.2.2.3 Cédigos de conducta

“Nuestra vision y valores constituyen la base de werie de
lineamientos de conducta que nos determinan la raate actuar
dia con dia. Estos incluyen nuestro Cédigo de Gatag Codigo de
Trabajo en Equipo y Liderazgo, asi como nuestro igdddie
Sustentabilidad Corporativa.

Estos Codigos nos proporcionan una serie de liresdos practicos
para nuestras relaciones con los clientes y compsitie trabajo. Al

ser una empresa global, en el mundo de Henkel mosca
activamente la mente abierta y el respeto por Mersidad

cultural.”™®

Dbidem
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1.2.2.4 Prioridades estratégicas
“Tenemos la estrategia adecuada. Nuestros emgleaidta estan
implementando con perseverancia determinada y estganando
en nuestros mercados. En nuestra busqueda par logestras
metas, nos estaremos concentrando en tres priesdetratégicas:
» Lograr nuestro potencial de negocios total.

+ Enfocarse mas en nuestros clientes.

» Fortalecer nuestro equipo global.

El objetivo ulterior: Mejorar aun mas nuestra competitividad y
establecer permanentemente una cultura ganadora.

IMAGEN N°4

Lograr
nuestro potencial
total de negocios

Cultura
Ganadora

F T Fortalecer

enfoque en nuestro
nuestros clientes equipo global

Fuente www.henkel.comElaborado por: Henkel
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Lograr nuestro potencial total de negociasAl simplificar nuestra
cartera, asignando mas recursos para fortalecestragemarcas
principales, seremos capaces de crecer mas rapieatablemente
en los proximos afnos.

Enfocarse mas en los clientesDeseamos crecer con nuestros
clientes. Y eso sera solo posible si somos capdeadrecerles las
soluciones correctas a sus problemas y satisfaweistentemente
sus necesidades.

Fortalecer nuestro equipo global Pretendemos ampliar aun mas la
internacionalidad, diversidad y base de conocimo®me nuestros
empleados. Después de todo, nuestros empleadoses$tado
impulsando nuestro éxito por mas de 130 afios, gnesllos que
descansa nuestro desempefio a futtiro.”

1.2.2.5Responsabilidad Social

“Por mas de 130 afos, Henkel ha trabajado haciaarlogn

desarrollo sustentable. La sustentabilidad e® mlrtnuestro DNA.
A través de nuestras marcas y tecnologias, y comimom

trabajamos para satisfacer las necesidades denssnas hoy en dia
sin comprometer las oportunidades de desarrollo futeras

generaciones.

Esto nos ha ayudado a crear una excelente repute@ido empresa
y lograr posiciones de mercado lideres en todougldo. Deseamos
mantener este liderazgo y ampliarlo en los mercamdss que
servimos.

Cada dia, millones de clientes y consumidores atfeddel mundo
eligieron las marcas y calidad de Henkel. Nuespaxiuctos y
tecnologias son nuestra contribucion central axtéedad. A través
de ellos, apoyamos la proteccién climatica, corsaén de los
recursos y progreso social. Estamos convencidoguéenuestro
enfoque continuo en la sustentabilidad ayudaraeacgezca el valor
a largo plazo de nuestra empresa.

Continuaremos luchando por el desarrollo susteamtalel nuestra
empresa — a una escala global. Todos nuestros atoglalrededor
del mundo llevan la responsabilidad de este esfudentro de su
esfera de influencia, y cada empleado hace cowtdbas vitales.

2L bidem
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Nuestra meta es impulsar el cambio hacia la swadigidiad,
trabajando mano a mano con nuestros clientes malest
minoristas y consumidores — alrededor del mundy yhmafiana??

1.2.2.6 Enfoque en la innovacion

“Algunas cosas son simplemente demasiado buenaseaverdad.
Por lo menos, eso es lo que alguna gente piensa.er8bargo,
iVerdaderas si lo son!

Y en Henkel, la lista de logros de desarrollo sepléanm
constantemente con innovaciones de productos quesdio
convencen a los incrédulos, sino que ocasionalmeoteen al
mercado de cabeza.

El concepto de “innovacion abierta” juega un papglortante en la
estrategia de investigacion y desarrollo persegpitala empresa.
En consecuencia, hemos aumentado los fondos déssina las
colaboraciones con los socios externos, permitieosl@provechar
la experiencia a escala global a fin de lograr ejombeneficio
posible para el Grupo como un todo.

Cada ario, los “Premios a la Innovacion Fritz Hehkel otorgan
precisamente a ese tipo de “interferencia”. Nomisagih honor al
fundador de la compaifiia, estos reconocimientos teegam
merecidamente al tipo de agudeza genial y comermgpisd €l
representd en su época y que, todavia en la atadalos empleados
de Henkel intentan emular. A fin de calificar para"Premio a la
Innovacion Fritz Henkel”, los candidatos tienen aisfacer los
mismos criterios que han aplicado consistentendgdde 1982 — ya
que la innovacion no solo debe ser contundentenyicoente, sino
gue también tiene que generar éxito en el merdamopremios son
una indicacion de qué tan importante es la inndvag@ara una
empresa progresiva y activa mundialmerite.”

1.2.3 Cosmeética y cuidado personal

“La division de cosmética de Henkel es una de las gnandes de su tipo en
todo el mundo y su negocio de productos de marea®gentra en continua
expansion.

22 lbidem
2 |bidem
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En los productos de Cosmética, alcanzamos ventds689 millones de
euros (2005) en 150 paises de todo el mundo. Mentmosiciones de
liderazgo en todos los segmentos de mercado imiemaes. Schwarzkopf
& Henkel representa productos de marca en los cardpdos tintes para
cabello, cuidado y modelado del cabello, cuidadsgnal, cuidado de la
piel, higiene oral y fragancias. Schwarzkopf Preif@msal esta entre los

cuatro principales proveedores de productos pdnaesde belleza de todo
el mundo®*.

TABLA N°5

5 B 2872 3.016 3,010
86
2,620

2005 2006 2007 2008 2009

Fuente www.henkel.cl Elaborado por: Henkel Colombiana

1.2.4 Cartera de productos

e Shampoo y acondicionadores para el cabello.
» Tintes para el cabello.

e Productos para estilizado del cabello.

e Jabones.

e Geles corporales y productos para el bafio.

+ Desodorantes.

2 http://www.henkel.cl/cps/rde/xchg/henkel_cls/hB4&l CLS HTML.htm
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Productos para el cuidado de la piel.
Productos para el cuidado dental e higiene oral.
Perfumes y fragancias.

Productos para salones de belleza.

Fechas importantes para Henkel

“1876: Fritz Henkel funda Henkel & Cie. en Aquisgréel 26 de
septiembre. Su primer producto es un detergenggatepotencia.

1878: Henkel se traslada a Dusseldorf. Se lanz&efienBleaching
Soda, el primer producto de marca exitoso de Henkel

1907: fabricacion de Persil, el primer detergergeadcion automatica
del mundo.

1920: Henkel entra en el mercado de los produatdstpieza para el
hogar con Ata.

1922: la compafia produce sus primeros adhesivos pegar Sus
envases de detergentes.

1950: Henkel compra la empresa Dreiring Werke, guel947 habia
desarrollado el primer tinte para el cabello bajmbrca Poly.

1951: Pril comienza a limpiar los platos en lasas de Alemania.

1953: nacimiento de Metylan, una pasta adhesiva papel para
paredes.

1968: los consumidores comienzan a usar el jabédrukeas.

1969: Henkel empieza a fabricar en serie las baegsegamento Pritt.
1978: la crema antiarrugas Diadermine con colageaonsa sensacion.
1983: Henkel lanza el primer detergente sin fostéatéd\lemania.

1994: Persil Megaperls aparece en las tiendas.
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e 1995: Henkel adquiere Schwarzkopf.

* 1997: Henkel adquiere Loctite Corporation, radicaela Estados
Unidos.

e 1998: se lanza al mercado la crema Poly Re-Nature.

» 1998: Persil aparece en formato de pastillas.

* 2000: creacién de la compafia de investigacionsamello SusTech,
con sede en Darmstadt.

e 2001: junto con la universidad de Francfort y uapgr de profesores,

Henkel funda la compafiia de investigacion biotamgioh Phenion en
Dusseldorf.®

1.2.6 Fechas importantes para HenkelEcuatoriana S.A

1958: Ingresa la marca Glemo al Ecuador, importaga

comercializada por la Casa Moeller Martinez.

* Ingresa al pais Bonawell Crema, Leche Azufradaalg@olf, Taft y
lacas de cabello.

* Ingresa al Ecuador la marca Konzil.

« Henkel adquiere la marca y se funda HenkelEcuaiaita A.

1.2.7 Descripcion de Taft

“Taft da perfecta fijacion y proteccion en cualque®ndicion ambiental,
durante todo el dia.

Taft tiene un portafolio de productos, especialmedésarrollados para
satisfacer las necesidades y para dar seguridéal duracion y belleza del
look y estilo. Las formulas de Taft, han sido dasapor los expertos de
Schwarzkopf, para poder asegurar el look y laibaaue cada persona
quiera, sin importar el clima.

%5 Cfr. [http://www.prnewswire.co.uk/cgi/news/releai=74023
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Dentro del portafolio, Taft cuenta con gel, mougssprays, y se puede
encontrar en Latinoamérica en Guatemala, Costa Rex@ y Ecuadof®.

Taft en los ultimos tres afios a facturado a niaeional sobre el millon de

dolares, lo cual hace ver que es una marca imgerpana la empresa y que

si se le da la importancia necesaria puede llegar an mejor a porte para

los intereses de Henkel.

1.2.7.1 Taft gel

Nuevo Taft Gel de Schwarzkopf recomendado por prof@ales
para fijar y realzar la belleza natural del cabellaft Gel garantiza
el control sobre el cabello para darle forma conaak humedo o
seco. Su formula sin alcohol evita la resequedactaleello y sus
ingredientes pantenol y silicona proporcionan magardado y

proteccion.

Para un look personalizado siempre perfecto todaial y en
cualquier clima, encuentra Taft con los siguiegr@sios de fijacion:
* 6 Megafuerte

e 4 Fuerte

Cada una de estas variedades se las encuentréesrdpd®50 gr y

275 gr.

% HENKEL [http://www.henkel.com.co/cps/rde/xchg/SIAC83309-75FC1EED/henkel_cva/hs.xsl/styling-
2842.htm?iname=Taft&countryCode=cva&BU=cosmetics#tn=000000QVDOT aft
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Taft gel es una marca que ha tenido un desenvantminteresante
para los beneficios de HenkelEcuatoriana, tomamdcuenta que la
inversion para esta marca es practicamente nula.a&iiqueda claro
que es Taft gel es una marca que ha crecido edltiosos afios a
nivel nacional y a la cual se le puede aproveclemuda mejor

manera si se realiza la inversion y promocion aa@au

TABLA N° 6

Crecimiento Taft Gel

e
$500.000 /
v

//

yd
yd

$400.000

$300.000

$200.000 |
$100.000 L

s -
2007 2008 2009

Fuente SAP - HenkelEcuatoriandlaborado por: Mateo Landazuri.
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1.3  ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Es necesario realizar un estudio sobre las fuerzapetitivas de Michael Porter,
ya que con ello se podra definir cual es el ambientterno en el que se esta

desenvolviendo la empresa con su producto Taft gel.

Se considera Fuerzas competitivas de Porter fulleca ejercida por los cinco
factores: la amenaza de nuevos competidores, dadilentre los competidores,
poder de negociacion de los proveedores, podeegeciacion de los compradores,

amenaza de ingreso de productos sustitdtos.”

Con esto se busca un mayor conocimiento del merdadgeles, de los clientes y
consumidores finales, y asi lograr un mejor podeneégociacién con los mismos.
Asi mismo, se conoce en forma real las amenazgmpsenta la competencia que
actualmente tiene presencia y la que podria epao®n productos sustitutos, que

eventualmente pueden afectar en el posicionamdmicaft gel.

1.3.1 Ingreso de Nuevos Competidores

“Mientras que es muy sencillo montar un pequefimaieg la cantidad de

recursos necesarios para organizar una industéasgacial es altisim&™

2" Michael Porter. Las 5 fuerzas que guian la conmpide Fuerzas competitivas.
Phttp:/les.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Portere das_cinco_fuerzas#.28F2.29_Poder_de_negociaci.
C3.B3n_de_los_Proveedores_o_Vendedores
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En un mercado tan competitivo y tan abarrotado rdedyztos similares y
faciles de sustituir como el de geles, es muy frlgbque nuevas industrias
sigan ingresando con nuevos productos de gel emestado. Es por esto
gue se debe aprovechar la oportunidad que el neroadesta todavia

controlado al 100% por los productos actuales.

En este medio, las barreras de entradas y salangamas, permitiendo

asi que nuevos geles ingresen al mercado con nfacihidad.

1.3.2 Competidores Actuales

En de la ciudad de Quito hay competidores dirgoéme también indirectos,
entre los que se puede determinar:
e Competidores directos:
o Ego.
o0 Biolance.
0 Moco de Gorila.
0 Zidanne.
o Mokopotamo.
0 Rey Saliva.

o Cybermoco.
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« Competidores indirectos (los que son productodldijes de cabello
pero que no son geles):
o0 Muss.
o Lacas.
o Cremas de peinar.
0 Ceras moldeadoras.

o Espuma para cabello.

1.3.3 Poder de Negociacion de Proveedores

“El “poder de negociacion” se refiere a una amenazauesta sobre la
industria por parte de los proveedores, a causapdeér de que éstos
disponen ya sea por su grado de concentracionapespecificidad de los
insumos que proveen, por el impacto de estos inswenoel costo de la

industria, etc.®

El poder de negociacion por parte de los proveasdesanuy importante, ya
que ellos, en cierta forma, pueden determinar gkcto volumen de venta

del producto o mas aun, el hecho de que si se v@ndes| producto.

Para el caso especifico de gel cabe denotar qune sér un producto que
necesite mucha elaboracion o ésta no sea muy amdpli los insumos

necesarios para la preparacion tienen varios pdaves, lo que implica que

29

WIKIPEDIA
[http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Portere das_cinco_fuerzas#.28F2.29 Poder_de_negociaci.
C3.B3n_de_los_Proveedores_o_Vendedokeslisis Porter
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exista un mercado donde se puede encontrar divereo®s y calidades de

materia prima para la preparacion del gel.

Sin embargo, cabe destacar que Taft gel precisa teva buena exhibiciéon
y varios materiales publicitarios para dar a con@s la marca, esto sera
clave para que el producto mejore su venta al coigr final. El tema de

muestras o POP en los puntos de venta se debe deataanera eficiente

para obtener la rentabilidad esperada.

Los descuentos o bonificaciones en el producto loaralientes habra que
hacerlos de tal manera que no afecte la rentabliligh mismo, logrando asi
beneficios tanto para Henkel como para los cliemeso sobre todo para el
consumidor final que sienta el beneficio de adqdiaft gel como producto

de fijacion del cabello.

1.3.4 Poder de Negociacion de Compradores

“Un mercado o segmento no sera atractivo cuandeliestes estan muy
bien organizados, el producto tiene varios o mucussitutos, el producto
no es muy diferenciado o es de bajo costo parizeeake, lo que permite que

pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajmct’

Actualmente en el mercado existen varias marcagetlgue ofrecen un

producto muy similar con pocas variaciones, ingluso percepciéon de

30 Cfr. [http://www.deguate.com/infocentros/gerentiafcadeo/mk16.htm
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variacion entre las marcas es minima. También existros productos
sustitutos para la fijacion del cabello, lo que enague el cliente o
consumidor final pueda hallar con facilidad un prctd similar y sustituya
al gel como tal, es por eso que no acepta facientd condiciones de
precio que se le presenta en el punto de ventaugasgs exigencias son

altas.

Sin embargo, hay que reconocer que con los prilespaientes de Henkel
en Quito existe una buena relacién, lo cual esr&ble para llegar a

acuerdos que beneficien a ambas partes.

1.3.5 Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

La amenaza que enfrenta Taft gel de productoststosties muy alta, y
dependera en gran medida de costos mas bajos efadaracion del

producto asi como de si logra entrar como un prtodgae se diferencie
mejor, tal como ocurrié con el gel de Ego el cdatamente establece que

es un gel “solo para hombres”.
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2. INVESTIGACION DE MERCADO

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La globalizacion, los cambios tecnoldgicos, los cados muy segmentados, la
aceleracion en los ciclos de vida de los produdtogran cantidad de informacion
gue reciben los consumidores, etc. ha hecho quertmbuctos se renueven y se
reposicionen en los diferentes ciclos de vida yamagambiando junto con el
mercado, la competencia, el consumidor, la techajogtc. o simplemente

perezcan.

El gran reto de toda marca, en un mercado, es odifiecenciarse ante una
competencia tan dura y una saturacion de prodycsesvicios. Es por esto que la
estrategia mas eficaz e ideal es proporcional aflymto o servicio de valores

agregados.

“Se llama Posicionamiento a la referencia del Hugae en la percepcion mental de
un cliente o consumidor tiene una marca, lo questttoye la principal diferencia
gue existe entre ésta y su competencia. Tambi@ncagacidad del producto de

alienar al consumidor*

3L WIKIPEDIA [http://es.wikipedia.orgPosicionamiento

42
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El gel para cabello es un articulo utilizado psrparsonas, en mayor nimero por el
género masculino y los jovenes en especial. Eldesgel para el cabello se ha
convertido en una practica comun entre los homtebsdo a su facil aplicacion y
su resultado practicamente inmediato. Los homboesl@as que mas utilizan los
geles, ya que se preocupan por su aparienciasl &gpermite sentirse a la moda

con los peinados actuales.

En Quito existe una amplia gama de variedades lés gara el cabello, por lo que
el consumidor tiene muchas opciones para elegimoahento de comprar. Los geles
se diferencian principalmente en precios, variesademponentes, pesos, envases,
marcas, etc. Debido a la gran competencia de mavdagente en el mercado de
geles en Quito, la diferenciacion y posicionamiesricel mercado entre cada marca
es una necesidad imperiosa. Es por esto que Talft bdsca un mejor
posicionamiento en la mente del consumidor y spazae despertar entusiasmo y

lealtad duradera en sus consumidores, crear caafiaatisfaccion y expectativa.

Quito cuenta con un mercado amplio de fijadoresa parcabello, entre ellos el gel

(solido elastico que permite realizar diversod@stie peinados y mantenerlos fijos
como se quiere por un periodo de tiempo), al cagbiede atacar para ganar un
mejor posicionamiento y por ende una mejor rentiil de los productos, es por
esto que la presente investigacion se preguntadlg€serian las estrategias a

tomar para posicionar mejor la marca Taft Gel eriddad de Quito?
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NECESIDADES DE LA INFORMACION

Como primer punto en este proceso se tiene la ideckde informacién. En este

caso, antes de proceder a realizar otros pasakbseobtener informacion acerca

de los clientes o potenciales clientes de la maafa gel de modo de llegar a

aquellos puntos realmente importantes para el ptoyque seran:

Clasificar la poblacién que vive en la ciudad datQwy que hace uso de gel
como producto para fijar su cabello, para posteramte proceder al analisis de

los consumidores de Taft gel.

Escoger un sector de la poblacion que utilice Gaftcomo producto para fijar
su cabello y que se encuentre en la categoriaad®eia informal: estudiantes
u hombres adultos, dado que éstos son los segmgusieberan atacarse

mediante el uso de promociones y medios alterrativo

Dar a conocer las caracteristicas y beneficiospgsee Taft gel como producto

capilar.

Realizar un estudio que permita identificar a logsumidores de gel como
producto fijador y asi comprobar cuales son lodofas que influyen al
momento de elegir el gel, preferencias por maroa,cplidad, por precio, por

promocion, entre otras.
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» Verificar el margen de ganancia que el canal tradat y no tradicional tiene al

momento de comprar y vender Taft gel al consumfidat.

» Establecer la razén por la cual los distribuidazempran la marca de gel de
Schwarzkopf y saber si estan al tanto de los b@agfque reciben al momento

de adquirir el producto para su distribucion.

» Entablar los productos de la competencia directaatiegel, analizar cuales son
los precios con los que se distribuyen tanto emdéie de barrio (detallistas)

como en los principales autoservicios de Quito.

Para desarrollar las necesidades de informaciaielse realizar el estudio a dos
segmentos importantes y asi conocer las inquietleleada grupo: consumidor
final por ser quien termina adquiriendo el prodymea el consumo; y, los canales
de distribucion, dentro de los cuales estan lasraglde autoservicios,

distribuidores, farmacias, tiendas, detallistagecotros.

2.2.1. Consumidor final

“Consumidor final es aquella persona que adquierbien para su propio

uso o0 consumo, es decir que no adquiere bienes gargposterior

comercializacién o para producir otros bienes starealgtin servicio™

32 Cfr. [http://www.sunat.gob.pe/orientacion/guia uifrria/data/2.6/contenido07.htm]
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El perfil de las personas de las cuales se buswuaceo las inquietudes sera
de género masculino de edades comprendidas entye306afios, de un
nivel socioeconémico medio y medio-bajo. Para estodescriben las

necesidades y los objetivos para proceder a laasiain.

1. NecesidadPrecio.

2. NecesidadPromocion.

3. NecesidadEmpaque.

4. NecesidadUbicacién/espacio en percha.
5. NecesidadExistencia material publicitario.
6. Necesidadfrecuencia de consumo.

7. Necesidadfacilidad de compra.

8. Necesidadconocimiento de la marca.

2.2.2. Canales de distribucion

“Es el circuito a través del cual los fabricantgso@uctores) ponen a
disposicion de los consumidores (usuarios findes)productos para que

los adquieran®

Para Henkel se busca entender la inquietud al momeéa realizar la
compra de Taft gel en los distintos canales deilolistion que actualmente
utiliza la empresa, como son: autoservicios (SupgrMi Comisariato,

Santa Maria, Magda Espinoza, entre otras), farmdé€igbeca, Sana Sana,

33 WIKIPEDIA [http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_deigiribuci%C3%B3n]Canales de distribucién
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Medicity, Pharmacys, Farmacias econdmicas, y otsagjistribuidores
(Distribuciones Disnac, Multiservicios Juan de lauf; Divensa, entre

otras).

1. Necesidadprecio.

2. Necesidadpromocion.

3. NecesidadRotacién del producto.

4. NecesidadRentabilidad del producto.

5. NecesidadFacilidad de manejo/transporte.

6. Necesidadconocimiento de la marca.

OBJETIVOS POR NECESIDAD

Habiendo distinguido anteriormente los dos grupesigfluyen en la investigacion

(consumidor final/posible consumidor y canales d&riducion) e identificado

cuales son las necesidades de la informacion,caege a elaborar detalladamente

los objetivos por necesidad de cada grupo y de pan®, que no es mas que saber

con exactitud cudles son sus inquietudes puntuales.

2.3.1 Consumidor final

Obijetivos de la necesidad precio:

1. Determinar el precio que pagan por Taft gel.
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2. Identificar el precio de los productos de la corapeia.

3. Verificar el precio de productos en promocion.

4. Identificar cudl es la influencia del porcentaj¢ plecio al momento de
seleccionar un producto.

5. Establecer si existe una buena relacion entre@rgadantidad ofrecida.

* ldentificar ¢cual es el PVP de geles en el meradeloQuito (en
autoservicios, farmacias, tiendas, detallistasentiias)?

» Identificar ¢ si el PVP de los geles influye al matede comprar?

* ¢ElI PVP es mas importante que la calidad al momgatelegir entre

una marca de un gel y otra?

Obijetivos de la necesidad promocion:

1. Observar cuales son las promociones que real@angetencia.

2. Determinar que promociones son las que atraerneatel

3. ldentificar las promociones vigentes y antiguas.

4. Evaluar promociones ganadoras que ha realizadagé&hft

5. ldentificar si al ser un producto promocional tieimgerencia en la

recompra del mismo.

» ¢ Actualmente en el mercado existe producto de gel@somocion?
* ¢Qué marcas de geles estan en promocion? DeterrpPar qué razén

estan en promocion los geles?
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* ¢Cuél es la promocion en el punto de venta quergemsa mayor
rotacion del producto?
* ¢ Qué promocioén llama mas la atencion, con unaidatiwu on-pack?

Objetivos de la necesidad empaque:

1. Verificar que el empaque de Taft gel sea llamativo.

2. Determinar si el empaque de la competencia es fiama

3. Analizar el impacto que tiene el empaque al mometgoelegir un
producto.

4. Detallar si la cantidad ofrecida es la adecuada.

5. Evaluar que la forma del empaque sea la ideal.

» ¢ Qué tan llamativos/coloridos son los envasesgigdtes?

* ¢ Qué colores e ilustraciones utilizan los gelea pamaer la atencion de
los consumidores y clientes en general en el pdeteenta?

* ¢En qué presentaciones (cantidades) se puede emamtos diferentes

puntos de venta?

Obijetivos de la necesidad ubicacién/espacio erhperc

1. Observar que la ubicacion y espacio en perchalssaadecuados para
llamar la atencion.
2. Verificar si la ubicacion y espacio de los prodscém percha hace que

se decida por un producto en especial.
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3. Establecer la ubicacién y espacio en percha queancios productos de

la competencia.

 ¢Qué tan importante es tener una ubicacién “pgidlia”’ (puntos
calientes de percha) al momento de exhibir enrehaeel gel?

 ¢En qué ayudaria elaborar y ejecutar un planognaena establecer
donde seria lo ideal y de qué manera tener presenda percha?

» ¢Verificar cuan importante es tener presencia dascaariedades y

profundidad del producto?

Obijetivos de la necesidad material publicitario:

1. Evaluar el porcentaje de influencia del materiddljgitario al momento
de realizar la eleccion del producto.

2. ldentificar el tipo de material publicitario ques#iza para Taft gel.

3. lIdentificar el tipo de material publicitario quelzia los productos de la
competencia.

4. Analizar el material publicitario que es mas efexti(mucha

informacion, foto del producto, beneficios, enttes).

» ¢ El tener material publicitario en el punto de semtuda a que el cliente

escoja el producto que uno desea?
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e ¢Cual es la cantidad ideal de material publicitgue se debe colocar
para que el consumidor o cliente no sienta queuetopde venta esta
muy cargado?

« Para puntos de venta establecer ¢cual seria efiahgteblicitario

necesario para comunicar las bondades de un poitiuct

Objetivos de la necesidad frecuencia de consumo:

1. Determinar la frecuencia de consumo de Taft gel.
2. Identificar la frecuencia de consumo de marcag@®mpetencia.

3. Detallar las causas de la frecuencia de consumprdeucto.

» Dentro del mercado quitefio establecer ¢ cuan frée@snla compra del
producto para el consumo?

* ¢ Qué se podria hacer para que la gente consumanaasarca de gel?

* ¢Qué es lo que el cliente espera que contengadiligip para consumir

la marca?

Objetivos de la necesidad facilidades de compra:

1. Verificar la importancia de tener presencia end&s) autoservicios,
detallistas, farmacias, entre otras.
2. ldentificar cual es el valor agregado de tener ggreia en distintos

puntos de venta por la competencia.
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Determinar cual es la presencia de Taft gel endésn bazares,

autoservicios, farmacias, entre otros.

¢, Es necesario encontrar el gel en toda tienddlisktafarmacias, etc., o
es un producto que no se necesita hallar en tad@ la
¢ El consumidor/cliente donde prefiere encontra? gel
¢Hay algun valor agregado que el producto estécadio en puntos

cercanos para el consumidor?

Obijetivos de la necesidad de conocer la marca:

Verificar si es importante la marca para consuinireducto.
Determinar qué tan importante es la marca al maméet elegir un
producto.

Identificar las opiniones sobre las marcas de geldstentes en el
mercado.

Analizar la disposicion de utilizar una nueva mateayeles.

¢ El auspiciar eventos de caracter social ayuda dagmarca crezca y se
haga conocer?

¢, Qué tipo de eventos ayudarian para que la genteca la marca si se
enfoca en el target?

Tener una pauta televisiva ¢ haria conocer la nyaacenentar el market

share?
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* ¢Qué marcas son las que mas recuerdan los consamidolientes del
producto?
« ¢Utilizar una marca conocida hace que el consurcidote se sienta

mas confortable y seguro?

2.3.2 Canales de distribucién

Objetivos de la necesidad de precio:

1. Determinar el precio que paga cada cadena dehdistdin por Taft gel.

2. Identificar el precio de los productos de la corapeta de cada cadena
de distribucion.

3. ldentificar cudl es la influencia del porcentajé plecio al momento de
seleccionar un producto.

4. Detallar si la cadena considera que existe unaauelacion entre

producto y precio.

* (El precio que el distribuidor o autoservicio pgga adquirir el gel
para su distribucion es el justo?

» ¢La estrategia de precios (descuento) que se mpaugjaistribuidores
y autoservicios es la ideal para su distribucion?

e Con los precios de geles que se manejan en el deeqpatefio, ¢la
competencia tiene una ventaja competitiva al tgmecios mas bajos

que la de Taft gel?
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» ¢ El canal de distribucion compara los precios detoductos y decide

comprar por ser un precio mas bajo o prefiere adlgbbre precio?

Obijetivos de la necesidad de promocion.

1. Determinar si al ser un producto promocional tierayor influencia en
la compra del producto.

2. Observar si al ser un producto promocional se i@ da trato especial al
momento de evacuar el mismo.

3. Determinar que promociones son las que atraen &atkena de
distribucion.

4. Evaluar promociones ganadoras que ha realizado Jelftpara su

compra.

» ¢El poseer producto con promocion hace que elteliécanal de
distribucion) compre en mayor cantidad este praxfuct

* ¢Segun la cadena de distribucion prefiere un ptoduan bonificacion
0 con descuento?

* ¢La cadena evalla las promociones (agresividatysderoductos antes
de realizar la compra, o simplemente por el he&sead un producto en

promocién procede a comprar para distribuirlo posteente?
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Obijetivos de la necesidad de rotacién del producto.

1.

Evaluar el nivel de rotacion del producto en lastidias cadenas de
distribucion.

Determinar si influye la rotacién del producto aymento de realizar la
compra del mismo.

Identificar cuanto incrementa la rotacién si eldarcto tiene promocion.

¢El cliente (canal de distribucion) considera gugeg es un producto
gue posee una buena rotacion?

¢, Se evalla con frecuencia cual es la rotaciénrddlpto antes de llenar
su inventario con el producto?

¢En tiempo, cual es el parametro maximo que elyatoddebe estar en

inventario sin rotar?

Obijetivos de la necesidad de rentabilidad del pertmdu

=

Identificar si las cadenas de distribucion ve a §iaf como un producto
rentable.

El producto es rentable frente al valor de addaiarHenkel.

Verificar si se considera un producto rentable diela su calidad, al
respaldo de la marca Schwarzkopf o es un produecteetieno”.

¢, Se considera que los geles son productos rerables
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« ¢ Existe un mercado de geles lo suficientementeiaropino para decir
que el gel, como producto de distribucion, pueegdi a niveles altos de
rentabilidad si se lo maneja adecuadamente?

* ¢ El simple hecho de tener una marca de confiano® ¢paraguas” de
un producto es motivo de entender como rentabiid&d caso de Taft

con Schwarzkopf).

Obijetivos de la necesidad de facilidad de manajsorte.

1. Determinar si el transportar el producto en cajaslé unidades no
perjudica el manejo del producto para llegar alt@un

2. Identificar si el manejo del producto en forma dmdro ayuda para la
colocacion.

3. Observar si existe un mejor manejo y trato del pctal de la
competencia por tener envases distintos.

e (El transporte de 12 unidades por caja (actualmeraeejado por

Henkel) es el ideal?

Obijetivos de la necesidad de conocer la marca.

1. Verificar si el conocer la marca ayuda a incremelaacompras.
2. ldentificar si un apoyo para que la gente conoacanarca haria que

permitan tener mayor percha o presencia en logekca
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« (El simple hecho de que la marca sea conocida ggamexr mayor
compra del producto para su distribucion?

» ¢ Tener un mayor apoyo de material publicitario mhaa conocer la
marca haria que se tome en cuenta dentro de lake$opara una mejor

presentacion del mismo?

2.4 FASE EXPLORATORIA

“Este tipo de investigacion es apta para las etapeiales del proceso de la toma
de decisiones. Usualmente, esta investigaciondestdada para obtener un analisis
preliminar de la situaciéon, con un minimo de cogttiempo. El disefio de la
investigacion se caracteriza por la flexibilidadgoaer sensible a lo inesperado y
descubrir otros puntos de vista no especificadegigmente. Se emplean enfoques
amplios y versatiles. Estos incluyen las fuentesursgarias de informacion,
observacién, entrevistas con expertos, entrevidéagirupos con especialistas e
historias de casos. Esta es adecuada en situadermesonocimiento y definicion
del problema.*

En este proyecto se encuentran dos fuentes denabodn, primaria y secundaria.

2.4.1 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son sumamente importamtagje por medio de

éstas se puede lograr ampliar los conocimientasacke| caso o problema

a tratar, ademas de facilitar la obtencion de &esiprimarios.

« Una de las formas de obtencidon de datos secundeoiosistira en

informes brindados por empresas externas a Henkai&tana.

% Malhotra (2004)
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2.4.2 Fuentes primarias

La recoleccién de datos primarios implica diferergéapas del proceso de
investigacion de mercados. La obtencion de datawmapios puede ser

costosa y prolongada.

* Encuestas aplicadas a consumidores de gel o geatendra en el target

de Taft gel.

* Informacion acerca de medios alternativos.

2.4.2.1 Entrevista
La entrevista se realiz6 para saber y estables@réferencias de los
consumidores de geles. Asi mismo, apreciar si gs&dispuestos a
elegir otra marca a la que usualmente utilizammgie y cuando se
proporcione un beneficio o caracteristica adiciompa¢ su marca
actual no la satisfaga, y medir el nivel de relacique los
consumidores de geles han tenido con publicidath tan medios

tradicionales como alternativos.

Primera entrevista

Nombre del entrevistado: Vinicio Villalba
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 21 y 25 afios

Lugar de residencia: Quito
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1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado

2. ¢Queé tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?
Conoce que hay gel y spray y no conoce ningunaatnza
para fijar el cabello. La persona ha utilizadodos tipos de
fijacion que conoce para cabello. Pero prefiengseldel gel.

Porque es mas facil de utilizarlo

3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en espal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Utiliza Taft Gel, le da confianza el uso de Taftiliza el gel
desde hace 6 meses atras. Antes de ese tiempoilinabat
ningun gel debido a que no le parecia necesariosel del
mismo. Empezé a utilizar porque quiso probar un egelsu

cabello.

4. ¢Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Si le gusta utilizar gel, debido a que es mas ca@mpdra
aplicarse, es mas facil de utilizar, mas facil elé&rarlo y menos
molestoso. Menos molestoso se refiere a que nadwagdmo

endurece el spray al cabello y tampoco le gustdoeldel spray
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porque siente que es muy fuerte el olor a alcgkadmas, el gel
es mas manejable y ayuda a peinarse como uno quiere

(facilmente). No le gusta tanto los aerosoles.

¢, Qué es lo que Usted busca en un gel para que fga
cabello? ¢ Por qué?

Que el peinado que decidi6 hacerse dure por horgseyno
parezca demasiado artificial al momento en queesa sl gel.
También que no produzca alergia al cuero cabeljpoigue

seria molestoso.

¢,Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presandam le
atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?

Prefiere la presentacion pequefia y en frasco. reaita esta
bien, le gusta y lo prefiere debido a que no @itzdos los dias,
€S por eso gue no necesita una mayor cantidadl.deegearece

practica la presentacion en frasco (pote), norabéaria.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?
Pagaria hasta $5 por la presentacion que utilimagmbargo

esta bien el precio que actualmente paga.
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8. ¢Qué promocién le atraeria para que Usted se decida
comprar una marca de gel especifica?
Le gustaria el sorteo un viaje. Para esto estdsjuesto a
comprar uno o dos geles y participar en el sortwo rmayor

posibilidad de ganar.

9. Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDgnde la
Vvio 0 escucho6?
Ha visto en la television, pero no recuerda. Tamigié buses,
paradas de buses y vallas publicitarias. Ademéa&sbachado en
la radio y recuerda la promocion de Mokopétamo se e
momento. En los buses también ha visto la publicgtzbre un
hipop6tamo. Recuerda que llamo su atencion la @dbll de
Mokop6tamo pero no le convencio, le pareciéo que "era

farsa".

10. ¢ Cudles son los sitios donde Usted suele comprargel?
Adquiere su gel Unicamente en Supermaxi cuandizactds

compras generales del hogar.

11.¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

Si, es usuario de la marca de Taft Gel.
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12.¢;Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢kima su
atencion los mismos? ¢ Por qué?
La publicidad que es en Internet, los afiches etossi
concurridos, los carteles, principalmente en ba@éoda calle en

buses y carteleras.

13.¢.En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢Usbtke
indica que gel quiere que le compren?
Compran sus padres, pero ellos respetan su decaiélegir la

marca que €l quiere.

Segunda entrevista

Nombre del entrevistado: Luis Chacén

Género: Masculino

Rango de edad: Entre 16 y 20 afios

Lugar de residencia: Quito

1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado.

2. ¢Queé tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?
Conoce el aerosol, spray, gel, crema de peinao, peutilizado

Unicamente spray. No sabe bien qué responder.
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3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en espal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Le da lo mismo cualquier marca porque no utilizayreeguido

el gel y prefiere usar la crema de peinar.

4. ¢Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Si utiliza el gel pero prefiere usar la crema dmge porque el
gel le deja el cabello muy tieso, mientras queréana de peinar

le deja manejable el cabello.

5. ¢Qué es lo que Usted busca en un gel para que fge
cabello? ¢ Por qué?
Que no le deje la apariencia de un "casco" el tafmluy tieso)
y que después de 10 minutos le pueda seguir dardwafal

cabello.

6. ¢Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presanfa le
atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?
El tamafio que le gusta es grande porgue viene mdsiqio y
le dura mas tiempo. Le gustaria que sea cuadradmase
porque llamaria la atencion ya que los redondoslgsmue
comunmente se utilizan, también le gustaria qumehse tenga

un color llamativo.



10.

11.

12.

64

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?

Pagaria $3 dolares por un gel de buena calidad.

¢, Qué promocion le atraeria para que Usted se deciden
comprar una marca de gel especifica?

No sabe.

Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDg@nde la

Vvio 0 escucho6?

La de un hombre atractivo, cogiéndose el cabekmsenando
gue no se le cae el pelo, cree que es de la mgagp&o no

esta seguro.

¢, Cuales son los sitios donde Usted suele comprargel?

Adquiere su gel Unicamente en Supermaxi.

¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

No, no la ha visto, pero si ha visto Taft en spray.

¢Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢Bma su

atencién los mismos? ¢ Por qué?
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La de los buses porque es la que mas le llamanhaian.

13.¢,En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?
Compra su papa, y por mas que le diga un gel demeal papa

es quien toma la ultima decision.

Tercera entrevista

Nombre del entrevistado: Eduardo Acosta
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 21 y 25 afios

Lugar de residencia: Quito

1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado

2. ¢Queé tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?
Conoce fijacion en aerosol, gel, cremas de peinarugs. Ha

utilizado el gel y muss principalmente, pero alguea también

utilizé una crema de peinar.
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3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en esl
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Prefiere la marca Biolance. La consume porque erigerio
es el mejor gel que hay y su calidad le satisfggaefiere
esta marca en lugar de las otras, ya que le tra@dbdaender
por ser mas baratos, pero no los compraba delige ao le
parecia que tenian una buena calidad y que lepddizar su

cabello.

4. ¢Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Poqué?
Si utiliza gel, pero le gusta utilizar mas el mupsrque

cuando utiliza el gel le deja muy seco el cabello.

5. ¢Qué es lo que Usted busca en un gel para que fga
cabello? ¢ Por qué?
Un gel no debe ser dafino para el cabello. Apagbe dener
un buen olor para que no huela solo a la masa ld@lge
como alcohal), sino que debe tener un olor qudéatifique.
También algo esencial debe tener un buen precianumy

alto.

6. ¢Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presanda

le atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?
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No recuerda el tamafio exacto del gel que utilizag [sabe
gue es mediano, que no es de los pequefos, eatop&ner
gue estar comprando cada quince dias, sino queathoeale
tiempo. El tiempo ideal de duracion para €l sentaeeuno y
dos meses. Prefiere el que tiene tapa (pote), pargdiacil de
maniobrar, en cambio el que es tipo pasta de diegganuy
complicada al momento de estar aplastando parsajge el

producto, este tipo de presentacion no le gusta.

. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafio dgel
gue a Usted le atrae?

Entre $2,5 y $3 como maximo.

. ¢ Qué promocioén le atraeria para que Usted se decidm
comprar una marca de gel especifica?
Le gustaria que agreguen una mayor cantidad deughmd

pero que el precio sea el mismo.

. Describa alguna publicidad de geles que recuerde.
¢ Donde la vié o escuch6?

Publicidad de Ego gel, en donde indican que pohsetbre,
debes utilizar la marca Ego. Indican las caradieas del

producto y las comparan con las de la competenciandio
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gue Ego es mucho mejor y que si utilizas otra maecte va

a caer el cabello hasta dejarte calvo.

10.¢ Cuéles son los sitios donde Usted suele comprargsl?
Usualmente compra su gel en supermercados, perdedon
prefiere adquirirlo es en Fybeca. Prefiere Fyebgoa el

servicio que dan ahi.

11.¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?
Si ha visto, en la percha de la Fybeca, Superrafarmacia

de su barrio (Agua Clara).

12.¢Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢ kima
su atencion los mismos? ¢ Por qué?
Si le atraen, los afiches, vallas publicitariasblmidad en
buses, peluquerias, material pop (las que se emanesn la

percha).

13.¢,En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?
Tanto la mama como el papa realizan las compres,éf el que

les indica qué marca quiere que le traigan.
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Cuarta entrevista

Nombre del entrevistado: Clever Cevallos
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 21 y 25 afios

Lugar de residencia: Quito

1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado

2. ¢Queé tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?
En el mercado ecuatoriano hay geles, cera y figgitypo spray.
3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en espal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Le gusta Biolance porque considera que es una bumanza y

gue le deja el cabello como le gusta.

4. ¢Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Usa gel y le gusta como le queda su cabello, elefnode
peinado que le gusta usar. Ademas le gusta congodda el

efecto mojado en el cabello.
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¢, Qué es lo que Usted busca en un gel para que fga
cabello? ¢ Por qué?

Que el cabello se mantenga fijo por bastante tiesmpaue se
despeine por mas que alguien te toque el cabelonq se dafie

solo porque se roz6 con algo.

¢,Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presamnda le
atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?
Tamafo grande, en frasco mismo, que tenga coldresums,

preferiblemente negro para que se vea varonil.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?

Maximo $5 dolares.

¢, Qué promocion le atraeria para que Usted se deciden
comprar una marca de gel especifica?

Que a uno le regalen un affter shave por la comeraroducto,

asi sea por cada dos o por alguna promocién tgpadita.

Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDg@nde la
vio 0 escucho6?

La publicidad de Moco de Gorila que vié en la ted&n,

parecia una mancha verde que no se veia nadanbiém,gusto

pero si la recuerda.
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10. ¢ Cudles son los sitios donde Usted suele comprargal?
Generalmente compra en De Prati o en Fybeca pettoida ha

comprado en las gasolineras.

11.¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

No ha oido ni ha visto la marca de Taft.

12.¢Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢hBima su
atencién los mismos? ¢ Por qué?
Por informacién le gustan los volantes que le gatne asi se
entera de las promociones o0 nuevos productos questdas
tiendas.

13.¢,En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?

El vive solo, por lo que compra €l mismo.

Quinta entrevista

Nombre del entrevistado: Andrés Armendaris
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 21 y 25 afios

Lugar de residencia: Quito
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. ¢En la ultima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado.

. ¢ Qué tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?

Hay gel, cera, fijadores y muss.

. ¢ Tiene preferencia por alguna marca de geles en esjal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Utiliza Osis, por el efecto que le da al cabellareimento en

gue se plancha el cabello para dejarlo como gpeirerse.

. ¢ Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Si le gusta usar gel debido a que le puede dastilo diferente
al cabello, le da forma, un efecto mojado que ey importante

para verse bien y fijacion.

. ¢Qué es lo que Usted busca en un gel para que fga

cabello? ¢ Por qué?

Que le mantenga duro (firme) el peinado que urgélgue no
tenga muchos quimicos para que no dafie o perjudiquabello
y que no tenga alcohol. Algo muy importante queetietener

los geles es un buen olor, porque de otra manetdilizaria, al
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igual que el aspecto, por ejemplo un Moco de Gardase
pondria ni de chiste porque le parece que lo Ugie® hace es

dafar el cabello.

¢, Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presanda le

atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?

Grande, transparente, que tenga un logo llamaticonfiable

sobre todo. Que tenga recomendaciones y espedaifieascsobre
el producto, porque le gusta que tenga bastanbeniaicion en

la etiqueta asi sabe lo qué se coloca en el cabello

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?

$5 dolares.

¢, Qué promocion le atraeria para que Usted se deciden
comprar una marca de gel especifica?
La promocion de 2x1 porgue asi le dura bastanteptiey no

necesita comprar a cada rato.

Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDgnde la
vié 0 escuch6?
En la televisién la propaganda de Ego de solo pamabres, la

cual le parecié comico por la forma en la que Bbsdablaba.
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10. ¢ Cudles son los sitios donde Usted suele comprargal?

En el Supermaxi, farmacias y en las tiendas dedarr

11.¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

No.

12.¢;Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢hBima su
atencién los mismos? ¢ Por qué?
No conoce.

13.¢.En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?

Su mama, pero siempre le trae el que €l pide.

Sexta entrevista

Nombre del entrevistado: Luis Basantes
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 21 y 25 afios

Lugar de residencia: Quito

1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado.
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2. ¢Queé tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?
Tiene conocimiento sobre la cera, gel, muss y dijadHa

utilizado el gel y la cera Unicamente.

3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en espal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Le gusta utilizar Taft Gel debido a que utiliz6 umez por
probar y le gusté como le dejo el cabello. Adicioazeso la
marca le parece muy buena, que tiene prestigigeEén si es
facil de maniobrar por la versatilidad que tiene,per eso que

prefiere esta marca.

4. ¢Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Si le gusta utilizar gel para dar forma a sus mosaY utiliza
por costumbre y por el precio que es mas baratmas ya sabe
gué cantidad debe colocarse para que su cabdijoelde como

desea.

5. ¢Qué es lo que Usted busca en un gel para que fge
cabello? ¢ Por qué?
Que deje el look del cabello que esta buscando.nQsea muy
rigido el peinado sino versétil, que permita maraolel cabello

en cualquier momento. Que no maltrate el cabelbm eso
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guiere decir que no haga que se caiga el cabeiéosg abran las

puntas y que se queme.

¢,Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presamnda le
atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?

Le gusta la presentacién grande, de 550g. Esto gatar el
estar comprando a cada momento, o sea le dura onasste
tamafio de gel. La presentacion del envase la predie pote, tal
cual como es el gel Taft, pero si le parece ingaresque se
sacara una presentacion de Taft Gel en tubo.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?

Lo que actualmente cuesta un gel, un Taft Gelasilzan de
caracteristicas como tal, es decir un gel profesiagstaria

dispuesto a pagar hasta $25.

¢, Qué promocion le atraeria para que Usted se deciden
comprar una marca de gel especifica?

La idea de dos por uno le atrae bastante, de maakra que
vengan con una raspadita que permita ganar premios
instantaneos y premios un poco mas grandes. Pardugna
fiesta, realizar la promocion que si presentaitpueta que viene

en Taft Gel le permitan entrar gratis o dar un desto en la

entrada o algun trago gratis. En si las promociowwete atraen
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porque ya sabe que es lo que le gusta de produciogra sus

productos por costumbre.

Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDg@nde la
vio 0 escucho6?

De Mokopotamo, en publicidad mévil de un bus, endgoun
hipopotamo le estornudaba sobre la cabeza de wo ghiel
cabello del chico se quedaba completamente tieso. éh si el

comercial le caus6é mucha gracia.

¢, Cuales son los sitios donde Usted suele comprargal?
Su gel lo adquiere en Fybeca, debido a que posawlaard y
considera que le dan un buen descuento por tentrja.

Ademas que su familia compra Utiles de aseo egbada.

¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

Si, en las perchas de autoservicios y farmacias.

¢Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢Bma su
atencién los mismos? ¢ Por qué?

No le atraen, es monotona.
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13.¢,En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?
Las compras la realizan él y el papda, cuando eelipapa solo

él le indica cual gel debe traerle.

Séptima entrevista

Nombre del entrevistado: Martin Cérdoba
Género: Masculino

Rango de edad: Entre 16 y 20 afios

Lugar de residencia: Quito

1. ¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde
fijacion para el cabello?

Si ha utilizado

2. ¢Qué tipo de fijador para cabello Usted conoce? ¢ @les ha
utilizado Usted?

Gel y aerosol.

3. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en espal
para utilizar como fijacion para cabello? ¢ Por qué?
Le gusta usar Biolance, porque utiliza su papapatece que le

deja el peinado como quiere.
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¢ Le gusta utilizar gel para fijar su cabello? ¢ Pogué?
Si le gusta, porque asi puede peinarse como quiece.
necesariamente tiene que ser un mismo peinado,gsiaolo

puede variar dependiendo lo que le guste.

¢Qué es lo que Usted busca en un gel para que fge
cabello? ¢ Por qué?
Que el cabello se quede como uno quiere y que ga hae se

caiga el cabello, sino que lo proteja.

¢,Cudl es el tamafio de su gel? ¢Qué tipo de presanda le
atrae para que tenga su gel? ¢ Por qué?
El grande que compran, asi le dura bastante y oesita pedir

gue le compren otro a cada rato.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por el tamafo dgl que
a Usted le atrae?

No sabe.

¢, Qué promocion le atraeria para que Usted se deciden
comprar una marca de gel especifica?
Algo que le permita ganarse un Play Station 3 ®\iino un X-

Box, pero también que realicen un concurso conuegqg de
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video a través de internet para jugar con varidg@sra la vez y

ganarse varios premios como los que mencioné anehte.

9. Describa alguna publicidad de geles que recuerdeDgnde la
vio 0 escuch6?
Los carteles que salen un hipopétamo con un geleyas de

color verde. No recuerda otra.

10. ¢ Cudles son los sitios donde Usted suele comprargel?

En el Supermaxi.

11.¢Alguna vez ha escuchado o ha visto la marca de T&el
donde compra su gel?

No, no lo conoce.

12.¢Le atrae la publicidad en medios alternativos? ¢kBima su
atencién los mismos? ¢ Por qué?

No sabe gue son los medios alternativos.

13.¢,En su casa, quien realiza las compra de gel? ¢ Usbtke
indica que gel quiere que le compren?
Las compras realiza su mama, pero ella compragbgraara su

papa el mismo gel que a ellos les gusta.
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2.4.2.2 Resumen entrevistas
Las siete personas entrevistadas tienes conocmsebte productos
que se utilizan para fijacion de cabello, y toddlssetienen la
particularidad de que conocen gel y lo han utikizatl menos una
vez, por mas que no sea su producto preferido alanto de fijar el

cabello.

La marca que mas utilizan es Biolance, y les alef®do a que se
sienten comodos con la calidad del producto y cdesodeja el
cabello al momento de peinarse y que el cabellsespie. A la
mayoria les atrae la idea de que tenga un efeciadme! cabello,

esto les parece una caracteristica importante ejoe tgner un gel.

Sin embargo coinciden en que el cuidado del cabe#ioalgo
importante al momento de elegir el gel para su uStra
caracteristica que resaltan es que el peinado egidieron hacerse
en el cabello debe durar por varias horas sin gueaga”’ o cambie
su forma. Algunos indicaron que el olor es impagadebe tener un

olor masculino y que lo identifique al gel coma tal

La mayoria de los entrevistados prefieren la ptes@&n de los
geles en tamafo grande, esto para que les duretgnap que estar
comprando a cada momento. El precio que estarigmuestos a

pagar por el gel que consumen varia entre $2,5, wifiSembargo
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uno de los entrevistados indicO que pagaria ha®sap®r un gel

profesional que satisfaga todos sus requerimientos.

La promocion que les gustaria con un gel, es quessentregue un
premio inmediatamente, si bien algunos indicaroe quisieran
premios grandes, los cuales generalmente estawmsatdsorteos
debido a que son premios “aspiracionales”. Percoailn es que
quisieran que se les entregue premios inmediatoss@iteos ni

raspaditas, asi como también un 2x1.

Las propagandas que recuerdan son de Ego y delbaiplan de ser
“varén” con la marca, pero también recuerdan lasp@gandas o

afiches de Mokopo6tamo.

Los entrevistados adquieren su gel en los autasesyinombrando a
Fybeca y Supermaxi como sus favoritos para congusproductos.

En cuanto a si conocen la marca de Taft Gel, forefipron que si la
han visto y tres que no la conocen. Sin embargerdopa de las 4
conoce la marca Taft debido a las lacas que tiste rearca, no

porque haya visto un gel de la marca Tatft.

Los medios alternativos si llaman la atencion peadizar publicidad

o entregar informacién sobre los productos, perdede ser creativo
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y cuidadoso para no caer en una monotonia queeiosmndo hace

y asi lograr llegar a gran nimero de personas.

En la mayoria de los casos, los padres son losagen las compras
de la casa, pero siempre le traen el productomdeca que se les

indico.

2.4.2.30bservacion
La observacion se la realiz6 en tiendas de baminj mercados y
cadenas grandes de autoservicios que tengan elgboode Taft gel
en su percha para realizar el método de observaslignal consistid
en permanecer en el sitio por mas de 15 minutosm@dio) en
diferentes horas del dia, para observar el commatdo del
consumidor frente a la percha y cdmo se encuentibécrados los

productos de fijacion, en tipo gel.

Fybeca Plaza de ToroSe encuentra ubicada en la Av. Amazonas y

Toméas de Berlanga. Es una de las farmacias masurcaoas del
norte de Quito, esto debido a que cuenta con wal gande y es
24horas de servicio ininterrumpido. La observacérnrealiz6 desde
las 18:32 hasta las 18:51 (19 minutos), tiempol ena se reviso la
percha y se pudo observar que Unicamente habiara de Taft gel
en la percha, mientras que geles de la competeerai@mn un

promedio de 6 caras. A las 18:41 un sefior de apadamente 28
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afios de edad (segun apariencia y apreciacién) af@dp de su
novia se detienen frente a la percha de geles gncag pote de gel
Ego Black y se retiran a la caja a pagar por alycto. Durante los
19 minutos de permanencia no hubo mas cliente®lggieran gel o

gue se detuvieran a observar la percha de geles.

Fybeca CClse encuentra ubicada en el Centro Comercial If@gqu
en la Av. Amazonas y Av. Naciones Unidas. Es uallde mediana
capacidad y al cual asisten varias personas debglee forma parte
del centro comercial. La observacion se hizo déssle19:01 hasta
las 19:15 (14 minutos), durante este tiempo no habwun
consumidor que comprara un gel, esto también psedgor la mala
ubicacién de los productos, ya que Unicamente astablocados
todos los geles de las diferentes marcas en urece@bpequeia y
mal ubicada (junto a una de las puertas de ingrestaba obstruida
por la baranda), esto puede generar que el clieotencuentre
facilmente el producto. En la cabecera se pudo refsaue el
promedio de caras de los geles de la competereidesd, mientras
gue Taft gel tenia Gnicamente 2 caras, por delsjprdmedio.

Megamaxi 6 de Diciembresta ubicado en la Av. 6 de Diciembre y

J. Moreno. Es un local muy grande y el cual cuenta excelente
ubicacion, muy céntrico dentro de lo que es nogtgro de Quito, y
sobre todo muy transitado ya que es una zona mugr@il en la

ciudad. La observacion se la hizo desde las 19:280:%0 (21
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minutos), en este tiempo hubo 3 consumidores desgeh percha
de geles en este local es muy grande, Taft ged ti@caras mientras
gue Biolance tiene 42 caras y Ego tiene 70 carageti¢contando
unicamente las caras de 5500).

El primer consumidor llego6 a las 19:32, un sefio8l@fios de edad
aproximadamente, el cual se acerco a la perchayiso y eligié un
gel Biolance Black, el cual lo revisé y lo dejoé mamente en percha.
Esper6 unos minutos y llegd otro sefior un poco malyprimero (2
afios mas aproximadamente) miré a la percha y bssctharca
preferida de geles, Biolance Classic, y salierolageercha.

Luego a las 19:34 un chico alrededor de 19 afnodetie/o en la
percha de geles y se puso a buscar un gel, pezoigajue no tenia
ninguna preferencia ya que se puso a revisar vagnsla mirada,
finalmente se decidié por Cyber Moco, revisdé datidmente el
dibujo, volvié a dejar el gel en la percha y sechér

A las 19:45 un sefior de cerca de 31 afios de edagreximé a la
percha en busca de un gel Biolance Classic, pueslesavo
Unicamente frente al espacio donde se encontraimrgdles de
marca Biolance. Este se mostré sorprendido al wer Biolance
Classic habia cambiado de presentacién, pues l@monton su

sefora.

Hipermarket av. La Prensa&e encuentra ubicado en la Av. La

Prensa. Es un local muy grande que tiene una buleicacion al
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norte de Quito en barrios que son populares. Larghsion se

realizé el dia domingo 14 de noviembre desde la821fasta las
17:20 (18 minutos). En el lapso de este tiempo hddsoclientes que
se llevaron geles. La percha Taft Gel esta junRew Saliva. Taft

Gel tiene 6 caras, Ego tiene 22 caras, Biolance ti8 caras y Rey
Saliva tiene 23 caras.

El primero arrib6 a las 17:07, un sefior de 35 afiweximadamente,
estuvo en la percha buscé su gel preferido (Egolprnd, revisé el

precio en percha, lo dej6é en la misma y se fue.

4 minutos después (17:11) un sefior de 28 afiosatksedacercé con

su carrito de compras, cogio un gel Ego Black fuse

Santa Maria Av. La Prensa pocos metros del Hipermaket se

encuentra Supermercados Santa Maria, en un loaadgrdonde
tiene de todo con un formato muy popular. En laciperexiste 10
caras de Ego, 6 de Biolance, 24 de Mokopotamo elBirmkl Touch,
12 de Taft Gel y 15 de Moco de Gorila. Aqui cabealear que
Biolance tiene una cabecera de goéndola exclusivaulenarca,
mientras que Taft Gel tiene un pequefio espacionarcabecera de
gondola, pero con gel que esta en promocion (1 talpbservacion
se realizé desde las 17:27 hasta 17:52 (25 minutos)

Apenas se ingresé a la percha para realizar lan@isén, una

sefiora de unos 26 afios elige el gel Ben 10, lozanalbre su tapa,
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se lo lleva a la nariz para conocer su olor, pasteente lo tapa, le
ensefa a su hijo, lo coloca en el carrito de coswpise va.

Luego a las 17:32 un chico de aproximadamente &9 a@ detiene
frente a la percha de geles, mira el gel Ego lectmgira para ver
las indicaciones en la parte posterior del potgadevuelve a dejarlo
en la percha y se retira.

Un sefior de alrededor de 40 afios se acerca dotdael@s geles con
su esposa e hijo, mira la percha, revisa los queaadtidad tienen y
se decide por el gel Trance y llevarselo. Estorazarlas 17:35.

A las 17:36 un chico de 21 afios llegd apresuradoparcha, cogio

un gel Ego Black y se retir6 igualmente acelerado.

Dos minutos después (17:38) un nifio de 12 afioxiapadamente

mira la percha de geles buscando el que mas ke atvge un Moco

de Gorila estilo Punk y lo coloca en el coche dam@s que tiene su
madre.

Por dltimo un sefior de 29 afios llega a las 171&dparcha de geles

coge un Ego Black, lo coloca en su carrito de casprse retira.

Fybeca CC. Condado Shoppiri@ observacién se realizé desde las

18:00 hasta las 18:20 (20 minutos). Aqui puede mnaxse una
percha de geles que estaba compuesta por 3 cafastdeel, 14 de
Biolance, 12 de Ego, 3 de Sidanne, 8 de Rey Swglale Moco de

Gorila.
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A las 18:13 una chica de aproximadamente 22 afmsgesun gel
Biolance en presentacion de tubo de 250g, lo catocsu canasto de
compras y se retird a la caja para cancelar supre@mNo hubo mas

personas que se detuvieran a comprar geles osardaipercha.

Megamaxi CC. Condado Shoppiria permanencia en este local fue

desde las 18:22 hasta 18:45 (23 minutos). La pedehgeles es
bastante grande y se puede encontrar Ego que T@rearas, 37
caras tiene Biolance, 6 caras tiene Taft Gel, Y4scRey Saliva y
Ben 10 tiene 8 caras.

A las 18:23 un chico de mas o menos 18 afios buscgel de
presentacion pequefia, eligiéo un Taft Gel megafudt275g y se lo
llevo.

5 minutos mas tarde (18:28), un sefor que tenédedior de 40 afios
coge un gel Ego, le ensefia a su esposa que estabajél, ella lo
huele y lo colocan en su carrito de compras.

Un minuto después un chico de 22 afios aproximadanserdetiene
a ver la percha de geles, revisa con cuidado les ge marca Ego y
Biolance y se decidi6 por la marca Biolance y e fu

Un nifio de 13 afos, a las 18:33, le pide a su nukde compre el
gel de Ben 10. Su mama mira el precio que estaadtd en la
percha y lo coge para comprarlo. En ese mismo mtumara pareja
joven, de apariencia de 30 afos de edad, pasatapmrcha de

geles, cogen un gel Biolance y se van sin mirar géf.
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A las 18:36 una pareja de 27 afios de edad se égetieinan la

percha de geles, ella coge Ego Prevention y lecandi su pareja,
pero él prefiere dejar en la percha y coger EgalBlale dice que él
prefiere esa variedad y se retiran llevandoselel ge

Un minuto mas tarde un sefior de 25 afios para cararsito de

compras frente a la percha y coge un gel Stiling IBdwuele y se lo

lleva en el carrito de compras.

2.5 FASE DESCRIPTIVA

2.5.1 Metodologia de Investigacion

2.5.1.1 Universo y muestra

“La investigacion de mercados es la funcion queaznl al
consumidor, al cliente y al publico con el comdizaor a través de
la informacion. Esta informacion se utiliza parantificar y definir
las oportunidades y los problemas de marketing;octambién para
generar, perfeccionar y evaluar las acciones dekeatag;
monitorear el desempefio del marketing; y mejorazolaprension
del marketing como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la infoiéracequerida
para abordar estos problemas; disefia el métodorpectectar la
informacion; dirige e implementa el proceso de lemmon de datos;
analiza los resultados y comunica los hallazgos ys s
implicaciones.®

“La investigacion de mercados es el enfoque sidiem# objetivo
para el desarrollo y el suministro de informaci@mnapel proceso de

toma de decisiones por la gerencia de marketthg.”

% American Marketing Association, 1998. p. 117, dit@n Kinnear y Talor, 1998.
% Kinnear y Talor, 2000, p. 6
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Para determinar el tamafio de la muestra (poblai@uadamente

designada), se debe definir en términos de:

* Elementos: género masculino de 10 a 30 afios de delad

clase socioecondmica media-baja, media y media-alta

» Alcance: sera realizado al norte de la ciudad dioQentre
la av. Col6n, av. 10 de agosto, av. Eloy Alfaro e

Intercambiador de Carcelén.

* Unidades de muestreo: todas aquellas personagansiten
0 vivan en la ubicacion geografica anteriormentscd& y

presten estas caracteristicas.

* Tiempo: se llevara a cabo del 14 al 31 de enerd.201

Se decidi6é aplicar la encuesta a la gente queitaaosvive en
este sector debido a la afluencia que existe y arén
concentracion de negocios comerciales que hayaeroha,
ademas de esta manera se lograra encuestar agseEnn un
poder adquisitivo adecuado para contar con el atiasento de

producto de Taft gel que ofrece HenkelEcuatoriaka S
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Dentro de Quito Urbano habitan més de 1°399.37Betdsonas.
El 48% de la poblacion es masculina, esto quiecsr &84.962
personas, mientras que el restante es decir els®2lel género
femenino, 724.416 personas. Esto da un buen pamara
decir que el mercado de geles en la ciudad de @sitoastante

importante.

Entre la poblacion masculina se puede encontrahguelivision
de edades bastante interesantes a las que se“ptexe” con el
producto de Henkel para llegar a tener un mayorcager de
consumidores del mismo y mejorar asi la participacde

mercado en la categoria.

Dentro de la zona que se delimité para la tomaadadestra se
tiene que hay 45.017 hombres entre las edade8 déds a 30
afnos. Es por esta razon que los datos obtenidasadizaran por
medio de la siguiente formula, la cual se utilisbido a que son

datos menores a 100.000 habitantes en la zonadiast

N= Z°PQN
E*(N1)+(Z°PQ)
En donde:
e N= NUmero de elementos de la muestra.

« N=  Numero de elementos de la poblacion o universo.
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* P/Q= Probabilidades con las que se presenta ememd.

Es la probabilidad que tiene la muestra en posew, das
mismas cualidades de la poblacion (homogeneidad).

e Z= Valor estandarizado en valor del grado de
confiabilidad de la muestra calculada. En este csso
trabajard con 95% de confiabilidad lo que resuftaiea Z
igual a 1,96.

e E= Margen de error permitido.

Entonces se tiene lo siguiente:

N= (1,96} (0,5) (0,5) (45017)

(0,05/(45017 - 1) + ((1,96)0,5) (0,5))

N= 43234

114

N= 381
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2.5.1.2Disefo de los instrumentos de investigacion

25.1.2.1 Encuesta

Se elaboro esta encuesta detallada para llegarcgeoy determinar
las preferencias de los consumidores de la categemi geles.
Ademas de evaluar qué tan propensos son a cantiaracca en
caso de que se les entregara caracteristicas raal&soque otro
producto no les da, y cuanto contacto han tenio® ¢bnsumidores
de geles) con publicidad tanto en medios tradi¢gsnacomo

alternativos (y si ésta ultima les resulta intenésa no).

La encuesta se elaboré con el objetivo principalcdeocer las
necesidades y preferencias de los consumidorelds, ¢y para el
éxito de la misma se realizaran preguntas cerramase opcién

Unica, y se dara respuesta a las siguientes paegunt

¢ Las preguntas estan en orden légico?

* ¢Los entrevistados podran entender las pregurdiméate?

e ¢ Cuanto tarda uno en completar el cuestionario?

* ¢ Qué dificultades podran encontrar al completauestionario?
e« ¢COmo afectara una pregunta a la respuesta de raganpa

posterior?
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Para la entrevista se deben seguir los mismos ¢iro@ntos que al

aplicar la encuesta, de manera que los resultaglaean sesgados

por practicas individuales. Para la entrevistaeteed

» Seguir la entrevista de seleccion.

* Evitar influir en las respuestas al hacer los cdaress o
expresar opiniones.

e Ser pacientes con los entrevistados.

» Alentar a los entrevistados a responder todasrégiptas.

* Mantenerse tan objetivo como sea posible.

El formulario para la entrevista contiene 18 pragsity se expone en

el ANEXO 1.

2.5.1.3 Plan de muestreo y recoleccion de datos
La encuesta se la realiz6 del 14 de enero al 3hdm en distintas
partes de la ciudad, entre la av. Coloén (Sur), ldv.de Agosto
(occidente), av. Eloy Alfaro (oriente) y el Intenckiador de
Carcelén (norte) en la ciudad de Quito, en alguessiones el
llenado de la encuesta por parte de los encuestadato dificil
debido a que alegaban “falta de tiempo”, sin entydegmayoria de

los citados accedieron a llenar la encuesta siolgma.

2.5.2 Resultados de la Investigacion

2.5.2.1 Tabulacion de datos
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ENCUESTA POBLACIONAL EN EL CANTON QUITO
La presente encuesta es parte de un proyecto de gravio a la obtencion del titulo de Ingenierian@ccial de la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador, por tanto, lapuestas obtenidas son de caracter reservado ylidadiexclusiva para el estudiante
gue se encuentra elaborando la presente invesiigaci

INFORMACION GENERAL

a. Género: Masculino Femenino |:|

b. Rango de edad (afios): Entre 10-15 |:|112Entre 16y 20 @ Entre 21y 25 Entre 26 y E

c. Vive en Quito: Si No

INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢Enla dltima semana Usted ha utilizado algunaase de fijacion para el cabello?

2. ¢ Qué tipo de fijador para cabello utiliza al morento de peinarse? (puede escoger mas de una)
Fijacion en gel Fijacion en espum Crema de peinar |:| 78 Ninguna |:| 26

Otra:

Fijacién en laca 34 Cera moldadora D7 Producto caser 8

3. Indique 3 marcas de gel que Usted conozca
Sedal 12 Mokopotamo 6 Loreal 18 Garier 1
Moco de Gorila 201 Biolance 220 Taft 84 Rey Saliva 105
Ego 254  Axe 1 Got 2 be 1 Rene Chardon 10
Spider 1 Konzil 1 Herbal Essence 1 Cybermoco 5
Chi 4 Beuty Formula 4 Jhon Frida 1 Jhonsonn 2
Finnesse 2 Citrus Shine 3 RedKen 2 Gelflex 4
Sidanne 21 stilo 5
Rolda 13  Superior 4
Osis 3 Pantene 1

4. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles en esfa para utilizar como fijacion para cabello?
No tengo
Si tengo preferencia 247 preferencia 96 No contesta, no sabe 18

5. ¢Qué tamafio de gel usted compra normalmente? (@ile escoger mas de una)
menos de 2509 8 5509 Ninguna

Otra:

250g 104 mas de 5509 11

6. ¢Con qué frecuencia usted compra su gel para @l favorito? (Elija solo una opcién)
Una vez al mes 2 Cada dos meses 8 Ninguna

Otra:
Una vez cada 15 dias 40 Mas de dos mesks 52

7. Ensu hogar, ¢Quién es el que realiza las compyascluyendo su producto para fijar su cabello?
i

Usted Su esposa 9| Toda la familia junta D6
Otra:
Su mama 151 Laempleada 14
8. ¢En ddénde compra habitualmente gel para cabelldPuede escoger mas de una)
Otra:
Tienda del barrio 44 Distribuidor 5p Farmacias 111

Supermercado 4 Mayorista Ninguna ‘ Prefiere: Fybeca




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

96

¢ Qué cualidades prefiere al elegir un gel paraicabello? (Puede escoger mas de una. Enumere, siedda mas importante)

CALIFICACION

[ 1] [ 2 | | 3
La marca 119 38 21
El olor 116 29 42
La higiene 105 60 28
La contextura 89 46 22
Precio 40 17 13
La presentacion 21 12 15
La publicidad 14 6 13
Las promociones 6 8 2
Ninguna 30
Proteccién cabello 2
Sin alcohol 5

¢ Considera justa la cantidad que paga por el gel dai preferencia?
Si, es justa No, es dispareja E No sé, no responde |:| 49

¢, Qué tipo de promocién le atraeria al comprar un depara cabello?

Segundo a mitad de
Descuento en el producto 94 Sorteo 20 precio 32 Ninguna 29

Otra:

Articulo promocional gratig 65 Premio instantaneg

[En

3 Pague 1y lleve 2 126

¢Los empaques de los geles le gusta que sean llaww]j con distincion en sus caracteristicas?
Si, me gusta No, no me interesa 9 No sé, no responde

Si un producto (gel) distinto al que utiliza actuainente le brinda mejor beneficios, ¢,cambiaria de Gel
Si, cambiaria de Gel 4 No, no me interesa No sé, no responde |:| 44

¢Le gusta realizar deporte?

Especifique el deporte que practica o de su
Si 325 No 43 interés:

¢ Conoce la marca Taft Gel?
Si, la conozco I No, no la conozco | No sé, no responde E

Si su producto preferido es Taft Gel, ¢ Recomendarieste producto?
Si, lo haria No, no lo haria Ij No sé, no responde |:|131

¢Recuerda alguna publicidad o promocién que haya stio de Taft Gel?
Si, la recuerdo No, no he visto No sé, no responde El

¢ Ha visto publicidad en medios alternativos como ciles, bafios o volantes de Taft Gel?
Si, la he visto No, no he visto No sé, no responde El

2.5.2.2 Interpretacion y conclusiones
La encuesta se aplico exclusivamente al génerouimascya que la

categoria esta enfocada en la actualidad Unicaraesgte segmento.
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Con esta premisa, el nimero total de entrevistdgesle 384 de

diversas edades.

TABLA N° 7

b. Rango de edad (afios):

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Entre 10-15 afos 112 29%
Entre 16 y 20 afios 95 25%
Entre 21 y 25 afios 87 23%
Entre 26 y 30 afios 90 23%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°4

Respuesta del inciso b.

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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La distribucién de este inciso dice que la encusstdesarroll6 de manera

muy pareja en cuanto a los rangos de edades.

TABLA N° 8

c. Vive en Quito

Respuesta |Cantidad | Porcentaje
Si 311 85%
No 53 15%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°5

Respuesta del inciso c.

mSi mNo

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.
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Esto muestra que la encuesta es valedera, ya queajaria de los
entrevistados (85%) habitan dentro de la ciudad¥586) que no vive en la

ciudad pero por motivos de trabajo o educacion pasempo en la ciudad.

Pregunta N°1

¢En la dltima semana Usted ha utilizado alguna clasde fijacién para el

cabello?

TABLAN°9

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°6

i Si

M No

Fuente: Datos Encuesta Elaborado por: Mateo Landazuri S.
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La distribuciéon de esta pregunta dice que el 76%ad@oblacion uso
fijacibn para el cabello dentro de la ultima semaesto indica que el
consumo de productos de fijacion es muy alto dadt@énero masculino.
Por otro lado el 24% de la poblacion no utilizé darctos para fijar su
cabello en la dltima semana, pero si los utilizadecir su consumo de los

productos es menor con relacion al de la mayoria geblacién masculina.

Pregunta N°2

¢, Qué tipo de fijador para cabello utiliza al momen de peinarse?

TABLA N° 10
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Fijacion en gel 250 53%
Crema de peinar 78 17%
Fijacion en espumg 42 9%
Fijacion en laca 38 8%
Cera moldeadora 27 6%
Ninguna 26 6%
Producto caseros 8 2%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°7

Ninguna Producto
5% caceros
2%

Cera moldadora

6%
Fijacionen laca
8%

Fijacionen
espuma
9%

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

En esta pregunta, claramente se puede observamgsedel 50% de la

poblaciéon masculina utiliza Gel como un tipo dadipn de cabello, esto

indica que el mercado de geles es bastante anyaligue el 53% de la

poblacion masculina utiliza geles. Para el 17%selde cremas de peinar es

la eleccién al momento de usar productos paralosten el cabello, esto

puede ser debido a que le ven a la crema de pmnay un producto menos

dafino que el gel. Mientras que el 23% restantecalffacion en espuma

(9%), fijacion en laca (8%) y cera moldeadora (6%).
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Pregunta N°3

Indique 3 marcas de gel que Usted conozca

TABLA N° 11

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°8

26%

HEgo M Biolance M Moco de Gorila M Rey Saliva
M Taft M Sidanne M Mokopotamo M Rolda

kd Cybermoco M Otro

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.
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La reparticion de esta pregunta sefiala que el 68%thl del mercado esta
capitalizado en tres grandes marcas de gelesdétl diel mercado es Ego,
gue tiene el 26% de participacién en el mercado, g@®cias a que realizd
una fuerte inversion (sobre todo en medios masibk) al ingresar al
mercado con su producto. Su inmediato persegusl@i@ance, que tiene
un 22% de participacion. Muy cerca de los dos primise encuentra Moco
de Gorila que tiene una participaciéon de mercad®@@%, esta marca esta
mas dirigida al segmento joven de la poblaciéorg dsbido a sus envases,
colores llamativos, dibujos animados en la pres#inade envases, etc. Con
un 8% de participacion aparece Taft gel, es laMtaca, esto se debe a que
el producto ha tenido tiempo de participacion, m@roque se llegue hacer
una fuerte inversioén por la marca para lograr ujpnposicionamiento de la

misma.

Pregunta N°4.

¢ Tiene preferencia por alguna marca de geles en esjal para utilizar

como fijacién para cabello?

TABLA N° 12
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si tengo preferencia| 247 68%
No tengo preferencig 96 27%
No contesta, no sabg 18 5%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°9

Sitengo Notengo No contesta, no
preferencia preferencia sabe

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.

En esta pregunta 247 personas (68%) sefalan quEngn una marca
preferida, esto significa que al momento de ir mm@r gel para su uso,
automaticamente eligen su gel propio, sin anabas marcas que estén en
la percha junto a su preferida. Sin embargo, el 3&@davia es indeciso al
momento de estar frente a la percha y escogerIsielgeonocimiento de
esto, lo puede aprovechar Taft gel para captaelecen de estas personas,
ya que es mas facil el que estas personas llegtereauna preferencia por
una marca en especifico que aquellas personasoquean ya su marca.
Uno de los objetivos principales de Taft gel setfiaer a las personas

indecisas al momento de comprar el gel.
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Pregunta N°5.

¢, Qué tamafo de gel usted compra normalmente?

TABLA N° 13

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°10
550g menos de 250g Ninguna mas de
250g 550g

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

En esta pregunta existe muy poca diferencia entawala preferencia de la

cantidad que prefieren las personas al compraektagorito, ya que para
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el 31% de la poblacién un gel de 5509 es atractivientras que el 29%
cree que menos de 250g es el tamafio ideal, al iqyigakl 28% prefiere un
tamafio de 250g. Como conclusién se puede indigar lg poblacion
prefiere un formato de gel pequefo, que puede rvange 509 y 2509
(actualmente en el mercado hay geles que ofretas eantidades). Se debe
recordar que Taft gel Unicamente posee en el merpates de 5509 vy
250g, por lo que estd en desventaja con sus caiopeti que si tienen
formatos mas pequefios (menores a 2509g), por Isgukeberia pensar en
ofrecer un formato de gel mas pequefio y facil dasgortar para llevar a
cualquier sitio (tipo viajero), incluso puede sen amafo de gel

promocional en el sentido de ponerlo a la ventaaiméente por temporadas.

Pregunta N°6.

¢,Con qué frecuencia usted compra su gel para cabefavorito?

TABLA N° 14
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Una vez al mes 142 38%
Cada dos meses 108 29%
Mas de dos meses 52 14%
Una vez cada 15 dias 40 11%
Ninguna 30 8%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°11

M Unavez al mes

H Cada dos meses

M Mas de dos meses

i Unavez cada 15 dias

L Ninguna

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

La frecuencia de compra de geles es bastante byarye por lo menos
una vez al mes el 38% de la poblacién compra legedecir que la rotacién
de los geles es bastante agil. De igual forma oadsdcar que la poblacion
prefiere presentaciones pequefas de geles y larfaaydiza el producto al

menos una vez a la semana. Aqui se encuentraaatia para que Taft gel
tenga una presentacion pequefia y poder competipttag marcas que si
tienen esa presentacion y que seguramente estém dlh consumo de

compra de una vez al mes.



Pregunta N°7
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En su hogar, ¢Quién es el que realiza las compramcluyendo

producto para fijar su cabello?

TABLA N° 15

Respuesta

Cantidad |Porcentaje

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°12

Su

Su esposa

La empleada

Toda la familia junta

Usted

Sumama

19%

36%

39%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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La distribucion de esta pregunta hace referencjaealas madres (padres)
son las que realizan las compras generales engek,h89% esto va muy
acorde a que las categorias de edades a las gnewszstd dependen mucho
de sus padres; con estos datos se puede reatizaagiromocion en donde
se incluya a los padres, ya que son ellos los guneavestar en el punto de
venta y en cierta forma son quienes deciden cuaayato es el que llevan al
hogar, esta forma de llegar a mas hogares (a tdedss padres) puede
ayudar mucho en la compra y prueba del producto.e8ibargo un 36%
respondié que es la misma persona quien adquieprodlcto, aqui se
puede indicar que son personas de los rangos déesdaayores, que
pueden tener su independencia total o parcialuseckon los que eligen
exclusivamente sus productos. A este segmento gseafjeneralmente se
ataca y al que se lo fideliza, y esta bien, pues atos los que van a
consumir el producto. A este segmento se lo debeaafrontalmente, es
decir con promociones muy acordes al producto.sE8ts segmentos son
los que se llevan el 75% del mercado, por lo que Hace que sean

completamente atractivos.
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Pregunta N°8

¢En dénde compra habitualmente gel para cabello?

TABLA N° 16

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°13

50%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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La tendencia en la actualidad es adquirir todceloesario y no necesario en
un solo lugar, el autoservicio. “Unignda de autoservicioes, a diferencia

de las tiendas departamentales, un tipo de tiendaedel cliente puede
hacerse, al menos en teoria, de sus propias m@asagomara comprarlas o

adquirirlas.®’

Es por eso que las respuestas de la encuesta wanaoules a la realidad
actual e indican que un 50% adquiere sus produt#ogel de cabello en
supermercados que por lo general son tiendas galwele encuentras una
gran variedad de productos, y mientras realizacl@®spras de primera
necesidad para el hogar también compra productdsetieza, como gel
para el cabello. Mientras que un 24% compra sdayelrito en farmacias,
esto sefala que el tema de autoservicios en fama@ambién esta
funcionando y hay que tomarlo mucho en cuenta,ug antiguamente la
farmacia era vista Unicamente para comprar produdémmacéuticos
mientras que ahora se puede encontrar desde gabtilsta ropa para bebe o
tinte para cabello. Es por esto que los autosewise han convertido en el

canal mas fuerte de distribucion.

" http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_autoservicio
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Pregunta N°9

¢, Qué cualidades prefiere al elegir un gel para suabello? Enumere,

siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante.

TABLA N° 17

Respuesta Cantidad |Porcentaje

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°14
H La higiene H El olor M Lamarca H La contextura
M Precio M Lapresentacion M Lapublicidad i Las promociones

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.
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Las preferencias que tienen los usuarios al momamtelegir su gel como
fijacibn para su cabello estan bien marcadas (defs) en cuatro
caracteristicas que consideran son las mas impestada higiene con 22%,
el olor con 21%, la marca 20% y la contextura el18res de estas
caracteristicas son originadas al momento de laciche del gel (higiene,
olor y contextura), mientras que la marca es algo s crea sobre todas las
opciones descritas en la pregunta. Las otras coptriones como el precio,
la presentacioén, la publicidad y las promocionemap interesan un 19%, lo
gue hace entender que a las personas les intergsscgpcion de lo que es

el gel en si.

Pregunta N°10

¢, Considera justa la cantidad que paga por el gel dai preferencia?

TABLA N° 18
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si, es justa 259 69%
No, es dispareja 66 18%
No se, no respong 49 13%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.



114

IMAGEN N°15

H Si,esjusta ENo,es dispareja  LiNose, noresponde

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

El 69% de las personas considera que el preciageleken las distintas
variedades y presentaciones es justo, que no psodacto caro ni barato,
sino que tiene el precio que debe ser. Por lo queenia conveniente ni
bajar ni subir el precio de Taft gel, ya que ssabe el precio se corre el
peligro de que consideren un precio caro y no cempl producto,

mientras que si se baja el precio nadie garantieaup mayor numero de

personas adquieran el producto porque se redpj@eio.
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Pregunta N°11

¢, Qué tipo de promocion le atraeria al comprar un depara cabello?

TABLA N° 19

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°16
Segundoa Ninguna Sorteo
mitad de precio 6% / 4%
7% =
Articulo
promocional

gratis
14%

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.
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La promocidén que mas atrae es la de pague 1 y Heyee que la mayoria
eligio esta opcion y por eso tiene un 27% de acéptaEn Henkel una de
las promociones que mas sale con Taft gel es jestinesta, Taft gel de
550g. + Taft gel de 550g. Esto quiere decir quesesienfoca en esta
promocién que es ganadora, que si bien hace quensumo sea mayor,
disminuye la frecuencia de compra, es decir aumanariodo para que el
cliente vuelva a realizar otra compra del gel. 2&Rle gusta el premio
instantaneo, esto es debido a que la gente haodd@dreer en las rifas y
los sorteos y le gusta que le regalen algo porquéaso sea grande o de su
completo agrado, no deja de ser un regalo. Al 2@%adoblacion le atrae
un descuento en el producto, que no deja deaseatlvo, pero que muchas
veces no se llega a percibir porque al momento dipiiar el gel no

unicamente llevas el gel sino varios productos mas.

Pregunta N°12

¢Los empaques de los geles le gusta que sean llawaat con distincion

en sus caracteristicas?

TABLA N° 20
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si, me gusta 185 51%
No, no me interes{ 159 44%
No sé, norespong 17 5%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°17

No se, no
responde
5%

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

La distribucién de esta pregunta dice que al 51% gmblacion le gusta o
atrae los empaques de los geles llamativos, qoetida atencion, por lo
gue si se puede buscar una presentacion para€laftig capte la atencion,
gue salga de lo comun, no necesariamente cambigtigletas, sino poner
a los geles dentro de una especie de capuchongrate e indiquen las
bondades de la marca. Al 44% no le interesa sielmpaques en la
presentacion son llamativos o no, por lo que nataf&a en nada si se
coloca capuchones a los geles para llamar la atew& las personas que si
les interesa. Para este 44% habria que buscarsiragegia diferente que

permita captar su atencion hacia la marca de Eaft g
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Pregunta N°13

Si un producto (gel) distinto al que utiliza actuainente le brinda mejor

beneficios, ¢cambiaria de Gel?

TABLA N° 21

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°18

M Si, cambiaria de Gel i No, no me interesa Li Nose, noresponde

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.

El 66% dice que si cambiaria de gel, si un geldendjores beneficios que
el que actualmente utiliza, esto quiere decir @sgkrsonas que utilizan gel

de una u otra marca no llegan a ser 100% fieles radrca, ya que estan
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dispuestos a probar otra mejor. Esto ayuda muclenfacarse en las
caracteristicas reales de Taft gel para poderlgdotax, realzar las
diferencias que hacen de Taft gel una marca diferen la que se puede

confiar.

Pregunta N°14

¢ Le gusta realizar deporte?

TABLA N° 22

Respuestg Cantidad | Porcentaje
Si 325 88%
No 43 12%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°19

Si No

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.

Entre los datos relevantes que se tomé en cuestarfuos gustos del
consumidor para fortalecer la imagen de Taft Gatapo cual se pregunt6
en primer lugar si les gustaba hacer deporte, &b & los hombres
respondieron afirmativamente y apenas el 12% rekpajue no. Con estos
datos se podria considerar al deporte como imagmmesentativa del gel.
Debido a que el deporte “mueve masas” seria imprtbograr que las

personas identifiquen a Taft gel con el deporte.



121

IMAGEN N° 20

63%

8% 6% 6%
4% 4%
° © 3% 1y 1% 1% 1%
‘ " 4

M Futbol M Carrera W Tenis HVolley M Bicicleta M Pesas

M Basquet B Natacion W Patinaje M Golf L Pingpong

Fuente:Datos Encuest&laborado por: Mateo Landazuri S.

De las personas que afirmaron que les gustabaettdeel 63% tiene como
preferencia el futbol, el 28% se divide entreteiteo, tenis, voley, bicicleta
y pesas. El 7% restante se divide en basquet,idatgatinaje y pingpong.
Como se puede apreciar, el futbol es el tema ppdefete la mayoria y la
imagen favorita para su gel. En vista de esto senp@rtante que Taft gel
logre patrocinar campeonatos dentro de la ciudagl gmpezar a generar la

relacion de deporte-marca (Taft).
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Pregunta N°15

¢, Conoce la marca Taft Gel?

TABLA N° 23

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuestilaborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N° 21

M Si, la conozco
H No, no la conozco

i Nose, no responde

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

Al preguntar en las encuestas si conocian la marteedje darse cuenta de
que el 50% si conoce la marca, es decir la mithdnéecado de referencia.
El 45% no la conoce, siendo un porcentaje bastideue muestra la falta

de posicionamiento de la marca. El 5% no sabiam estaban seguros de
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conocer la marca. El que el 50% conozca la marcangsrtante, sin

embargo esto no asegura que utilicen la marca, gués pregunta 3 que se
buscé conocer cuédles eran las marcas que mas aonddft gel recién

aparece en el 5to. lugar con un 8% de participad&drpor esto que si bien
conocen la marca no es la mas fuerte ni la queutilé&an las personas al
momento de hacer uso de un producto de fijacidoa phcabello, y es en
esto justamente lo que se debe trabajar para shieaemejor participacion

en el mercado.

Pregunta N°16

Si su producto preferido es Taft Gel, ¢ Recomendarieste producto?

TABLA N° 24
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si, lo haria 153 40%
No sé, norespong 131 35%
No, no lo haria 94 25%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N°22

H Si,lo haria HENose, noresponde i No,no lo haria

Fuente: Datos Encuestg&laborado por: Mateo Landazuri S.

Para poder darse cuenta de qué tan bueno era e¢h WbrMouth, se
preguntd si recomendarian la marca Taft Gel, decl@des el 40% si lo
haria, menos de la mitad de hombres lo recomemd&fé85% no sabria si
recomendarlo y el 25% no lo haria. En este cagmede dar cuenta de que
hay que mejorar el marketing mix de este produptra poder estar
presente en el Share of Mind de las personas cue g y que puedan

recomendarlo.
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Pregunta N°17

¢, Recuerda alguna publicidad o promocion que hayasto de Taft Gel?

TABLA N° 25

Respuesta Cantidad | Porcentaje

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N°23

d No,no hevisto  HSi,larecuerdo  ® Nose, noresponde

55%

29%

16%

Fuente: Datos Encuesti&laborado por: Mateo Landazuri S.
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Analizando la parte de promocion del producto, ®o5n0 ha visto una
publicidad o promocion de Taft gel, lo cual demrteesjue los intentos de
promocionar mas el producto han sido muy improgtastidebe hacerse un
analisis mas a fondo de lo que le puede atraergerge para comprar. El
29% si recuerda haber visto algin tipo de publetiden algunos
establecimientos. El 16% no sabia o no recordali@e® se sabeque es una
marca a la cual no se le hace una fuerte invemiomedios, existen otros
mecanismos por los cuales se puede promocionaral@amcomo por

ejemplo medios alternativos.

Pregunta N°18

¢Ha visto publicidad en medios alternativos como celes, bafios o

volantes de Taft Gel?

TABLA N° 26
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si, la he visto 114 30%
No, no he visto 214 56%
No se, no respond¢ 51 13%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N° 24

Nose, no
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13%

Fuente: Datos Encuestglaborado por: Mateo Landazuri S.

Para complementar la respuesta anterior el 56%sl@dmbres respondio
gue no ha visto publicidad de ningan tipo en mediternativos, esto puede
ser debido a la falta de inversion en medios maspasa la marca. El 30%
si ha visto publicidad como muestras gratis, dispdares de gel o
promocionales, pero aun asi es una cifra critiogugaes una minoria. EIl 13
% respondié que no sabia o no respondié. Esto keyensar que los
medios en los cuales se invirtio, por ejemplo dispelores de gel en los
cines, principales discotecas, bafios publicos egolia funcionar como se
esperaba, es por eso que el 57% indica que no Ism publicidad

alternativa de Taft gel.



3 ESTRATEGIA DE MARKETING

3.1 SEGMENTACION

3.1.1. Definicibn de Mercado

“Un mercado esta formado por todos los clientesnp@kes que comparten
una necesidad o deseo especifico y que podriandéspaiestos a participar

en un intercambio que satisfaga esa necesidaceo s

El mercado no es mas que un lugar fisico o virteial donde hay
compradores con necesidades que estén dispuegtastax a cambio de
satisfacer su necesidad o deseos. Y por otro laddedores que quieren
satisfacer las necesidades de los compradoresvésti@de productos o
servicios. Por ende el mercado es un sitio dondea#ucen transacciones

de propiedad.

% Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, deifKiotler, Prentice Hall, P4g. 11.
128
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3.1.2 Tamahio de Mercado

“El tamafio del mercado depende de que el numergetsonas que
manifiesten la necesidad, tengan los recursos rjeeesan a otros y estén

dispuestos a ofrecerlos en intercambio por lo djos desea®

El tamafio de mercado es la poblacién total a lauspeedirige el producto.

Taft gel es un producto dirigido para todas lass@eas dinamicas, que
sienten confianza en si mismas, que quieren estaneda, tener un look
personal, sentirse bien y gozar de una aparienmasg ajusta a su propio

estilo de vida.

Para conocer el tamafio del mercado real del segnsentebe dividir la
poblacién real del mercado. El tamafio de un merdagende del nimero

de compradores que podria haber para una oferteedz=do dada.

“La segmentacion del mercado es una filosofia taan al consumidor que
se basa en la identificacién y caracterizacionulgipos de consumidores
mediante la aplicacion de técnicas estadisticas, dedica a la seleccion de
aguellos segmentos que podrian ser objeto de @nta @omercial diferente
adaptada a los mismos con el fin de incrementefidacia y rentabilidad de
la actuacién comercial de la empresa. Mediante dgmentacion de

¥ Ibidem
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mercados se detectan y analizan las oportunidagesfoece el mercado, se
puede descubrir segmentos que estan sin atendevcerolos deseos y
gustos de los consumidores y adecuar los producttss politicas de
marketing a sus preferencias; la empresa estacaraticiones de fijar sus
objetivos con mas fundamento ya que conocera n@jonecesidades de
cada grupo especifico, y también podra organizajormeu red de
distribucion. Asi, gracias a la segmentacién sedeueaplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adeccadas fin de llevar a
cabo una politica comercial diferenciada para camade ellos, una mezcla
de mercadotecnia individual que permita satisfateeforma mas efectiva
sus necesidades y alcanzar los objetivos comesaialéa empresd”

Esto nos dice que un segmento de mercado es eintorde compradores
donde los elementos son suficientemente homogémeoks elementos de

otros segmentos de mercado.

Dentro de la segmentacidn existen dos niveles derosegmentacion en la
cual se diferencian los productos-mer¢ady la microsegmentacién en
donde se identifican segmentos de consumidoresoddetlos productos-

mercados.

“C MONOGRAFIAS [http://www.monografias.com/trabajogddgmentacion-mercado/segmentacion-
mercado2.shtmiegmentacién de mercado
“1 Son todos los productos o servicios que satisfanamecesidad en general.
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3.1.3 Macrosegmentacion: Mercados de Referencia

“La macrosegmentacion es la division del mercadgramdes segmentos,
que poseen criterios generales. Estos segmentas,lop@eneral, no

presentan grandes diferencias entré?si.”

El segmentar el mercado es muy importante paraite gstratégica que
vaya a realizar la empresa, porque ayuda a defiritampo de actividad e
identificar cuales son los factores claves que aeavcontrolar para

consolidar en los mercados objetivos.

Realizar la macrosegmentacién va a servir comonpetras generales para
dividir al mercado. Para esto primero se necesiteocer el mercado meta,
que es la parte del mercado calificado, es dedangs tienen el interés, los
ingresos, el acceso y los requisitos necesari@rpaponder a una oferta de

producto a la que la empresa quiere dirigirse.

“El mercado de referencia combina el mercado ddywios y el mercado

geografico, que se definen de la siguiente manera:

“2LIDERAZGO Y MERCADEO
[http://www.liderazgoymercadeo.com/glos_detalle?adptermino=239&letra=M&offset=0]
Macrosegmentacion
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un mercado de productos de referencia comprendes tdds
productos y/o servicios que el consumidor considdgszcambiables
o0 sustituibles debido a sus caracteristicas, stigoyeel uso al que se

destinan;

un mercado geografico de referencia comprendereloréo en el
cual las empresas de referencia son contratadas |pavferta de
bienes y servicios en cuestion y en el cual lasdicmes de

competencia son suficientemente homogén&as.”

El mercado de referencia se define indicando tresrosegmentos en

funcidn de preguntas:

¢,Cuales son las necesidades a satisfacer?
¢, Quiénes son los diferentes grupos de compraduerssados en el
producto?

¢,Cuales son las tecnologias existentes que puedencp estas

funciones?

En resumen, la macrosegmentacion esta dada poerehdo de usuarios

finales, aplicacion del producto, tamafio del mescadoporciones en el uso

del producto y localizacién geogréfica.

43 Cfr. [http://leuropa.eu/legislation_summaries/cotitipe/firms/[26073_es.htm]
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Para determinar la macrosegmentacion del mercado gdies vy
especificamente de Taft gel, se utilizaran las yregs anteriormente

expuestas.

¢,Cuales son las necesidades a satisfacer?

Consumidor final:

« Tener un look perfecto el cual le proporcione camdia en si mismo.

» Estar a la moda y tener una apariencia que seaagusstilo de vida
propia.

» Ser extrovertido y atrevido, sentirse Unico, sie gadie lo iguale o
compare.

» Poder expresarse de la forma como uno es, seimegyt no tener
verguenza.

e Ser espontaneo, sin que alguien diga qué se del®m bacémo

comportarse.

Clientes:

El producto debe tener un margen de rentabilidext@sante.

» La colocacion del producto en detallistas o mayasisiebe ser facil.
* La rotacion del gel en los puntos de venta debdsena, para asi
reponer el producto.

* No tener faltantes del producto cuando se realzmpedidos.
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¢Quiénes son los diferentes grupos de compradotesesados en el

producto?

Consumidores finales:

En un estudio de mercado realizado en el 2009 gamnipresa OMD, se
gueria conocer la distribucion demografica del gropjetivo de Henkel,
concluyendo que el NSE (Nivel Socioeconémico) all @lebe dirigirse el

producto es el B (clase alta-baja) y el C (clasdia)e

IMAGEN N° 25
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Quito

Fuente: TGI Ola 2009 laborado por: TGI Ola 2009

Con esto, mas lo expuesto en el capitulo 2 puesismiese que el grupo de

compradores de gel serian:
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» Personas de género masculino.

» Edades comprendidas entre 10 y 30 afios.

* Personasde unNSEByC.

* Hombres que utilizan fijacién para cabello parangeie y tener el
look deseado y asi sentirse bien consigo mismao.

* Hombres dinamicos que quieren estar a la moda.

Clientes:

+ Autoservicios.
+ Distribuidores.
« Mayoristas.

* Detallistas.

¢, Cudles son las tecnologias existentes que pueadlducp estas funciones?

Fijacion en gel.

* Fijacién en laca.

* Fijacién en espuma.

* Fijacion en cera moldeadora.
* Fijacién en crema de peinar.

» Fijacién en productos caseros.
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Con esto se ha demostrado que hay un segmento mplioade personas
gue requiere la fijacion para el cabello para eusuwinecesidad de sentirse

bien, comodo y Unico, para tener un look perfeatstar siempre a la moda.

El producto-mercado esta definido por personaggéleero masculino que
tengan entre 10 y 30 afios, ademas que tengan einspsioecondmico B y
C, que utilicen productos de fijacion de cabellcapaner el look deseado y

sentirse bien y a la moda.

De igual manera, los clientes de Henkel sientenedjgeoducto trae réditos
comerciales y econdmicos a sus empresas, por lteqamiestan a Taft gel,
ademas, saben que tienen dos marcas fuertes dedlagproducto,

Schwarzkopf y Henkel.

3.1.4 Microsegmentacion: Segmentos Atractivos

“La microsegmentacion es una técnica que consistdivadir al publico
objetivo de un producto o servicio en partes lo peguenas posibles; casi

Gnicas, en segmentos realmente muy, muy pequéfios.”

4 Cfr. [http://www.montsepenarroya.com/la-microsegtaeion-y-el-marketing-2-0fflicrosegmentacion
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La microsegmentacion tiene como objetivo analizadiversidad de las
necesidades en el interior de los productos-merdaeliatificados en la
etapa anterior de analisis de la macrosegmentaEgtn. permite hacer un
estudio mas detallado de los segmentos homogénemdog integran.
Igualmente, permitird identificar las caracteresicle los consumidores, al
igual que las cualidades perceptuales que permdiferenciar los
productos en el concepto de los compradores palescies decir, cuantos
y cuales de estos aspectos son comunes a la maybdad posible de
clientes, con el fin de tener un grupo que conslitun segmento razonable

desde el punto de vista del interés econémico yeccial.

Los segmentos a los que se dirige el producto puede identificados

como: el consumidor final y los clientes directestHtenkel:

» Con los datos de la encuesta realizada en el ta@fwes posible
generalizar a la poblacion de Quito para tened&iss reales de cual
seria el mercado en la ciudad de Quito. En el Quibano existe
1°399.378 de habitantes entre hombres y mujerecabéidad de
hombres en la ciudad representan el 48% lo quefismm74.962
hombres, de los cuales el 76% entre 10 y 30 a@osddd utiliza
algun tipo de producto de fijacion para el cabedsto es, 512.971.
Dentro del rango de edad, anteriormente descrit®3&o utiliza
fijacion de gel para el cabello, es decir 271.88&@nas. Esto hace

que el mercado de geles (271.875) en la ciudaduite,@hablando
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Gnicamente de la parte urbana), tomando en cueraago de edad
comprendido entre 10 y 30 afios sea verdaderamgatgiv para

las empresas que distribuyen productos capilares.

En la actualidad el lider del mercado en geles YHgme una
participacion del 26% el cual representa a 70.G87kres, mientras
gue Taft Gel tiene tan solo un 8% que significa7r2Q, 18 puntos
por detras del lider del mercado. Taft gel en gdndiene una
participacion del 8% en el total mercado, sin embaren los
segmentos de 21 a 25 afios y de 26 a 30 afios alear@a
participacion de un 15% en los dos segmentos, iegica que la
mayoria de consumidores de Taft Gel se encuentriodde estos

dos segmentos de mercado.

Por otro lado, se conoce que los clientes de Telfte@ la ciudad de
Quito se encuentran en estos autoservicios:

o Corporacion La Favorita.

0 Supermercados Santa Maria.

o Farcomed.

o Magda Supermercados.

o Corporacion El Rosado (aunque su cede es en Gugyaqu

posee varios supermercados importantes dentro ciedad

de Quito).
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Ademas, estan los distribuidores:

o Multiservicios Juan de la Cruz.
o Disnac Distribuciones.

o Fevi.

o Divensa.

o Farmaenlace (con cede en Ibarra).

3.1.5 Identificacion de los segmentos de mercadanercados meta

De acuerdo a lo expuesto anteriormente se tiereg@entos de mercado:

B2B y B2C. A continuacion se presenta un detalliodenismos:

« Segmento B2B esta formado por empresas (autoservicios,

distribuidores, mayoristas, detallistas, entre 9testablecidas en la
ciudad de Quito, con las cuales se trabaja de mammartinua en la
distribucion de la marca Taft gel. Ademas, a tradés estas
empresas se busca un mejoramiento constante dedangia del
producto en los diferentes lugares, enfocado ataacucion de un

mejor posicionamiento de la marca.
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» Segmento B2Cesta constituido por el género masculino, de 30 a

afos de edad, nifios, jovenes, estudiantes, addjesutivos de
empresas, hombres dindmicos que estan a la mogaytidas,
padres de familia y hombres en general que utiligegel como
fijacion para su cabello. Este es un mercado quergela rotacion
del producto y que impulsarad la marca al probacdhdad del

producto.

3.2 CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

3.2.1 Demanda Actual

Se tiene un nicho de mercado estimado de 674.96bmees de género
masculino, de los cuales el 76% tiene preferemmiasel uso de productos
de fijacion para el cabello. De 512.971 personasl@a 30 afios de edad),

el 53% utiliza el gel para fijar su cabello, lo cuignifica 271.875 personas.

El precio promedio de los geles en el mercado k3¢S (precio promedio

que tienen los autoservicios y distribuidores).
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La frecuencia de compra de una vez al mes es%end@ntras que el 28%
lo hace cada 2 meses, por lo cual, el promedidessin 34% en la

frecuencia de compra.

Con estos datos claramente definidos la demandal anuactual del

segmento de geles es de:

e Mercado de geles 271.875
* Promedio de frecuencia de compra 34% (en 1 mesijone

» Precio promedio de los geles en el mercado $3,53

Demanda actual = (271.875 x 0,34 x 3,53 x (12/1,5))

Demanda actual = 2°610.435

3.2.2 Demanda Futura

La demanda futura es aquella que no es efecti@ presente, pero que en

algunas semanas, meses o afos sera real.
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Para calcular la demanda futura de geles en laadid@ Quito (hablando
Gnicamente de la parte urbana), primero es neocesariocer cual sera la
poblacion dentro de 5 afios. Se conoce que el imtdicerecimiento de la
poblacién en la ciudad es del 1% (dato proporcionaor el INEC). La

poblacién actual es de 1°399.378 de los cuales g@¥hombres, es decir

643.714. Por lo tanto:

TABLA N° 27

2011 2012 2013 2014 2015 2016

643.714  650.151] 656.653 663.219] 669.851] 676.550

Fuente: Investigacion realizadalaborado por: Mateo Landazuri

Por otro lado, gracias al estudio realizado por O&tDel 2009 se conoce
que la categoria de geles en el 2007 era del 12%l, 2008 crecio al 30% y
en el 2009 subio a 32%. Esto significa que la catagde geles se va
expandiendo con el transcurrir del tiempo. Parategede céalculo, podemos
decir que la tendencia del consumo en el mercaelteck de manera lineal

en 2% cada afno. Esto es:

TABLA N° 28

2011 2012 2013 2014 2015 2016
36% 38% 40% 42% 44% 46%

Fuente: Investigacion realizadalaborado por: Mateo Landazuri
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Con esta informacion, tanto de crecimiento pobladiocomo de la
tendencia de consumo de gel, se obtiene los datadisticos de cual va a
ser el crecimiento del mercado de geles en la diuta Quito en los

préximos 5 afios.

TABLA N° 29
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Crecimiento
poblacional | 643.714| 650.151) 656.653| 663.219| 669.851| 676.550
hombres
Tendencia | 3.0 | 3804 | 4006 | 420|  44%|  46%
consumo gel
DEMANDA
FUTURA 231.737| 247.057| 262.661| 278.552| 294.735| 311.213

Fuente: Investigacion realizadalaborado por: Mateo Landazuri

El cuadro nos muestra que el consumo de gel eniuttadt de Quito se
incrementara en los préximos 5 afios en un 34% & es un aumento
significativo si se considera que la tendenciacdeisumo de gel es lineal.
Con estos datos se aprecia que en los 5 afos w@nidliemercado de gel
continuard siendo muy atractivo para las empresas desarrollan

productos capilares.
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3.3 DIFERENCIACION

“La diferenciacion de producto es una estrategiendeketing basada en crear una
percepcion de producto por parte del consumidorlgukferencie claramente de

los de la competencid™

Las razones para querer diferenciar un productarge marca de la de otro

producto son:

» Estimular la preferencia por el producto en la reald cliente.
» Distinguir el producto de los similares comerciatlas por la competencia.

* Servir mejor el mercado adaptandose a las necesiddd los diferentes

segmentos.

Para mejorar la imagen de Taft gel en el mercadgeties se ha establecido una
estrategia de diferenciacion, orientada a la cdlakl producto que ofrece la marca
de Taft y a su vez a ser conocida como marca deqeefdeportivo, la cual se
encuentra bajo el “paraguas” de Schwarzkopf y Herka diferenciacion esta
considerada como una barrera de proteccion coatcarhpetencia, ya que con la

misma se logra una lealtad hacia la marca.

“>WIKIPEDIA [http://es.wikipedia.org/wiki/Diferenciei%C3%B3n_de_productd)iferenciacién
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Se puede decir que la estrategia de diferenciasdéapropiada para mantener a los
consumidores cautivos; atraer a nuevos y geneeragompra, que en el mediano
plazo formaré una fidelidad importante en los ¢#snlLa finalidad es que la marca
de Taft gel sea reconocida como una marca de defastiva y seria, enfocada en
la calidad del producto consiguiendo posicionarandejor manera entre los

consumidores y lograr que éstos no tengan prestmatenarca que no sea Taft gel.

Taft gel debe centrarse y hacerse conocer comanamnea innovadora, una marca
para gente joven, deportista, para todas las pgssdinamicas que les gusta llevar
un estilo de vida propio, diferente y Uunico queehque las demas personas se fijen
en él. Por ello el slogan de la marca “Taft, para ge fijen en ti”. A este slogan
ganador hay que trabajarlo de tal manera que lee diegue a internalizarlo en su

mente.

El enfoque que se quiere proporcionar al ofrecermarca, esta dirigido
principalmente a crear la marca como tal, y estale&eda mano del producto de
altisima calidad, el cual esta 100% certificado lpamarca Schwarzkopf. De igual
manera, Henkel es una empresa que se caracteriza ponstante innovacion en
sus marcas y productos a nivel mundial, por lo Tak gel no es una excepcion,
esto va a permitir mejorar el posicionamiento dé& &hinterior del mercado de
geles, porque se preocupara en desarrollar nismhasiones a corto y mediano

plazo.
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3.4 POSICIONAMIENTO

“Posicionar es el acto de disefar la oferta y lagem de una empresa, de modo que
ocupe un lugar distintivo en la mente del mercaddgamEl resultado final del
posicionamiento es la creacion exitosa de una sipule valor enfocada hacia el

mercado, una razén de peso para que el mercadaomefae el producto’®

Se utilizard el mapa de posicionamiento, que sa@ificgis que permiten ver y

analizar como se encuentra la competencia conredsigios en comparacion Taft

gel.

Se analiza a la competencia segun los atributogrddlicto:

TABLA N° 30
DESEMPENO
GRADO DE Moco de Rey
IMPORTANCIA | ATRIBUTOS 1 Ego Gorila Saliva
Presencia en
5 locales 5 4 4
4 Calidad 4 2.5 2,5
Presencia en
3 medios 3 1 4
2 Precio 3 3,5 45
1 Variedades 2 3 4
PROMEDIO 3,4 2.8 3,8

Fuente: Investigacion realizadalaborado por: Mateo Landazuri

“® Direccion de marketing, Conceptos esenciales,ddridicion, de Philip Kotler, Pearson Educaci¥y.
179"



147

En el gréfico se puede observar que Ego se enausmgjor posicionado que el

resto de los competidores.

Esto debido a que en los 5 atributos analizadose £ncuentran en el mejor
cuadrantemayor importancia — mayor desempefioque segun la teoria indica
gue se debe mantener la estrategia aplicada, derangue siga siendo bien

aceptada por el publico.

También se puede observar las carencias de un tidompeMoco de Gorila
representa la amenaza menor para la marca Taft,dalseria mejorar la calidad y
su presencia en los medios, es aqui donde se pteade para restarle mercado.
Taft Gel debe darse a conocer como una marca dgqugeksta centrada en el
deporte, en la gente que le gusta practicar el mises decir un gel para

deportistas.

Lo primordial es asegurar que el mensaje de diéégeidn de la marca Taft gel
sea conocida plenamente en el mercado de gelagin $& segmentacién que se
escogié anteriormente. Esto se logra a través decamunicacion clara y que
llegue a todo el mercado. Es decir una publicidgdsava y masiva, que haga uso

de todos los medios a su alcance.

La poca inversibn que se realiza en Taft gel impigee la marca pueda
promocionarse a través de pautas televisivas (@eauy elevados), por lo que es

una necesidad buscar otras alternativas para bacecer la marca en el mercado.
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En la actualidad existen varias herramientas gueersipara hacer conocer la
marca, sin embargo, una manera importante eserstados los puntos de venta y
poseer una exhibicion adecuada, es decir, en auites, farmacias, detallistas,
tiendas de barrio, entre otros. También lo idedhgener presencia en las tiendas
internas de los sitios donde se practica depompes, ejemplo en la caja
registradora de las canchas sintéticas (ejempmmabonerita) o en los complejos
donde asisten muchas personas (ejemplo el comgijBanco Central o las
piscinas de Cunuyacu, etc.), esto haria que Tafprg®ero tenga presencia en
sitios de concurrencia masiva y lo mas importastgue se empiece a relacionar

la marca con el deporte.

También el internet es una herramienta muy podgressten paginas muy

frecuentadas por los jovenes y que pueden ser egradas para promocionar la
marca de Taft gel. Por ejemplo en Facebook se adbbda marca junto con

afiches deportivos o noticias relacionadas corepbde. La gran ventaja es que se
llega a muchas personas que interactlan a travésstds redes sociales, en
especial a los jévenes que utilizan el internetapdistraerse, hablar con sus
amigos, adquirir conocimientos, entre otras co€asociendo que méas del 30%
de la poblacion utiliza el internet, lo ideal exdrauso de esta herramienta y
mostrar los productos y beneficios de Taft gel gmgire relacionarlos con

elementos deportivos. En estas paginas de redl| daoidién se cargaran las
actividades, promociones, participaciones, ausgjcjmatrocinios, etc. que se

desarrollen con Taft gel.
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Las decisiones operativas de producto, precio,aplapromocion deben todas
ellas enfatizar sobre la ventaja competitiva qudnaelegido para ofrecer a los
clientes una propuesta de valor especifica. Es impprtante que todas tengan

una sinergia para asi hacer que la marca del get&r
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4. OFERTA SOLUCION (CINCO NIVELES DE VALUE FOR MON EY)

“Un value for money es un producto que le ofreceocalsumidor mas valor por
menos dinero. Es un tipo de posicionamiento qudotxpa no sofisticacion del

producto, o el hecho de no tener accesorios inagosso bien un modelo que ya
haya amortizado gran parte de sus costos. En todosasos, value for money
mantiene una relacion de precios con los produstestitutivos claramente

ventajos’fl7 para el consumidor, sin disminuir lassta@ones que ofrece al
usuario.

MARKETING MIX

“Se trata del uso selectivo de las distintas aesonel marketing para la
consecucién de los objetivos de venta de un produaricreto. Estrategia donde se
utilizan las cuatro variables controlables que woompafia regula para obtener
ventas efectivas de un producto en particular.sBsaables son: Producto, Precio,
Plaza y promocion®®

Existen 4 componentes del marketing mix que sopraucto, el precio, la plaza y
la promocion. Los cuatro elementos estan interdades y también interactian
entre si, éstos, en parte, determinan el compagtdamide los consumidores. En
conjunto estos 4 elementos interactian con las sitEdes, las urgencias,

percepciones y expectativas de los consumidoreteSay después que se

transforman), en clientes potenciales y luego eswmidores.

4" LAS RELACIONES PUBLICAS [http://www.lasrelacionasplicas.com/%C2%BFque-es-un-value-for-
money/]Value for money
“8 Cfr. [http://www.publidirecta.com/dicc/diccionarimarketing_m.phpMarketing mix

150



151

Cualquier comportamiento es en Ultima instancia wegpuesta consciente o
inconscientemente orientada a satisfacer la demandaecesidad, también
consciente o inconsciente esa respuesta busctacatjsse dé o no cuenta de que

sea motivo principal del comportamiento de una esgr

4.1.1 Producto y/o Logistica

“Un producto es cualquier cosa que se puede ofe@ten mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que poatiafacer un deseo o una

necesidad*®

Es necesario considerar las siguientes caractagstjue puede tener un

producto.

Atributos del producto:

Se debe prestar especial atencion a si existe umasidad o0 una
oportunidad para modificar el producto, crear ngepmductos o extender
la linea actual de productos de manera que pequéaestas ideas aporten

al portafolio.

49 Fundamentos de Marketing, 6ta edicion, de Kotléli’y Armstrong Gary, Prentice Hall, P4g. 7.
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Innovacion del producto:

Otro aspecto importante es el referente a las erioxes técnicas. “Pueden
distinguirse cuatro tipos diferentes de innovaci@h:nuevos usos para
productos viejos; 2) mejoras del producto; 3) esitam de una linea de

productos y 4) nuevos productd$.”

Taft Gel de Schwarzkopf recomendado por profesempéra fijar y realzar
la belleza natural del cabello. Taft Gel garangkaontrol sobre el cabello
para darle forma con un look himedo o seco. Sudtarisin alcohol evita la
resequedad del cabello y sus ingredientes panyesibtona brindan mayor

cuidado y proteccion.
4.1.1.1 Descripcion fisica

Taft gel es gel, valga la redundancia, que sezatiéin el cabello,
para moldearlo, crear un estilo y fijarlo (sin cgea dafino para el
cabello) de la manera que cada uno desea y malaterm@no uno
quiera durante el tiempo que uno desea. Es dacilitéd al momento
de peinarse como uno desea. Taft gel permite temerook

personalizado siempre perfecto todo el dia y efgaiex clima.

El gel en si es transparente y espeso con un giadable, esto hace

gue sea completamente facil de aplicarse en ellloalsn que

* MONOGRAFIAS [http://www.monografias.com/trabajogian-marketing/plan-marketing2.shtml]
Innovacién del producto
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genere ningun tipo de residuo que es el que genens molesta al

momento que alguien se toca o roza el cabello.

IMAGEN N° 26
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Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

IMAGEN N° 27
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Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri
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IMAGEN N° 28
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Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

IMAGEN N° 29
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Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

Ademas, estos geles tienen la gran ventaja de merwar alcohol en
sus férmulas y de no poseer productos dafiinoslaail, cabello,
cuero cabelludo, entre otros, lo que genera unarnageptacion y

permite el uso para cualquier persona.
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4.1.1.2 Funcionamiento

Su funcionamiento es sumamente sencillo. Se recalaiasar Taft
gel en el cabello previamente lavado con shampeoagdica la
cantidad adecuada segun el largo del cabello. dtataok humedo:
sobre el cabello humedo, se moldea con los dedesdgja secar al

aire libre.

4.1.1.3 Formas y tamafnos

Taft gel tiene presentaciones en cantidades diesen

Presentacionen el Ecuador existen dos presentaciones de &kaft g

la primera tiene 550 gramos y la segunda de 250naga
Adicionalmente, cada presentacion cuenta con lasvdoedades de

Fuerte y Mega fuerte.

La presentacion que se ofrece en el Ecuador esnidades de potes

y Sse transporta en cajas.
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IMAGEN N° 30
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Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

4.1.1.4 Precauciones

Al momento de utilizar Taft gel es necesario toeaicuenta ciertas
precauciones, las cuales se indican en la pres@émtde cada pote y

son las siguientes:

* Mantener fuera del alcance de los nifios.

» Euvitar el contacto con los ojos.

4.1.2 Precio

“El precio representa lo que el consumidor estpudisto a pagar por el
producto y su valor en la satisfaccion de una rneads Bajo esta
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concepcion, el precio no es una mera traslaciériodecostes mas un
beneficio sino todo aquello que incluye la oferamercial; es decir,
servicios, calidad, marca, imagen y similares.”

Actualmente el precio ya esta definido para el ewwe entendiendo como
mercado al autoservicio, distribuidor, mayoristefatlista y consumidor
final. Cabe recalcar que Henkel coloca un precsogiere el precio ideal al

cual deberia ser vendido al consumidor final.

El precio se defini6 tomando en cuenta como baseplecios de la
competencia (principalmente del lider de la categen el mercado), la
situacién econdmica del pais, la situacion del adwoy las expectativas del

producto.

El precio de Taft gel se fija en base a los cosimdabricacion (materia
prima y mano de obra) y lo que se espera en cuantentabilidad.
Generalmente un producto para consumo masivo ttene minimo un
50% de rentabilidad. En el caso de Taft gel seatmger una rentabilidad

del 77% con la venta de cada unidad.

*l ESTRATEGIAS FUNCIONALES [http://mural.uv.es/entdestrategias_funcionales.htijecio
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Debido a politicas internas de Henkel, no se pumdecar el costo del
producto ni la estrategia de precios que se utpiai la distribucion del
producto en el mercado. Sin embargo se puede mdiea Henkel da un
precio sugerido de venta al publico de $4.26 parfa gel de 550 gramos y
un precio sugerido de venta al publico de $2.47ekefaft gel de 250

gramos.

41.3 Plaza

Es el conjunto de actividades y relaciones relatigh acercamiento del
producto al consumidor. El nimero de puntos deayesu localizacion y
caracteristicas son elementos claves para alclwabjetivos de marketing

establecidos.

“Para que las ventas se produzcan, no basta cenuerbuen producto, a
un buen precio adecuado y que sea conocido poplasimidores; es
absolutamente necesario que se encuentre en ekcluga adecuado y en la

cantidad necesaria®

4.1.3.1 Sistema de Distribucion

HenkelEcuatoriana para tener una mejor cobertura Taft gel

utiliza en cada uno de los puntos de venta vaipos tde canales de

>2 Cfr. [http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008/06/06/diecies-bsicas-sobre-distribucin-para-nefitos]
Plaza



distribucion. De acuerdo a las necesidades y egigende los

principales clientes, se explica en el gréfico ationiacion:

IMAGEN N° 31

46% 19% 35%

Supermercados Cadenas de
Autoservicios Farmacias

Distribuidores

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

En este grafico se puede ver a detalle las difesemhaneras que
HenkelEcuatoriana tiene para llegar al consumiddrstr{buidores,

detallistas y consumidor final).

Se encuentra detallado, de igual forma, el porgeatze tiene cada canal de
distribucién, lo que permite ver la importancia dada canal para el

mercado. El 46% corresponde a las cadenas de senpadins como:
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Supermercados La Favorita (Megamaxi, Supermaxi y)ABanta Maria
(Mega Santa Maria y Santa Maria). El 35% correspanlbs distribuidores
como son: Disnac Distribuciones, Multiservicios ke la Cruz agencia
Quito, Farmaenlace, Sumelab, Fevi y Divensa, y @b la cadenas de

farmacias como: Farcomed y Econofarm (Fybeca y Sana).

Hay que tomar en cuenta que para el caso puntlgbrdgecto se esta
tomando en cuenta Unicamente a los clientes deo Quils cuales son:
Farcomed, Econofarm, Farmaenlace, Sumelab, Santa,M4ultiservicios

Juan de la cruz agencia Quito, Disnac Distribu@oidvensa, Fevi y La
Favorita; (clientes como El Rosado que tambiéretjgmesencia en Quito no

esta tomado en cuenta debido a que es un clier@aiagaquil).

4.1.4 Promocion

Segun Kotler “La promocion incluye las distintastidadades que
desarrollan las empresas para comunicar los méligosus productos y

persuadir a su publico objetivo para que comprén.”

La promocion consiste en informar a la gente qupretlucto o servicio

existe. Nadie comprara algo que no conoce. Hayhquer saber a la gente

*3 Direccién de Marketing, Edicién del Milenio, de @ Philip, CAmara Dionicio, Grande Idelfonso yu&r
Ignacio, Prentice Hall, Pag. 98.
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gue existe una solucién para sus problemas o mlecks; que la empresa
tiene ese producto que satisface su requerimiéxisten varias formas de

hacer promocién de un producto.

4.1.4.1 On Pack

“Descuento o regalo adjunto al envase (0 el pradect si) para

fomentar la compra por impulso o la compra de wdlpcto.

Con la encuesta se pudo determinar que los consteside sienten
a gusto y atraidos cuando el producto esta en midma tiene
algin armado on pack. Recordemos que la encueditz ique al
27% de la poblacion le gusta la promociéon “paguelteve 27, al
22% le gusta un “premio instantdneo” y al 20% uestiento en el

producto”.

Es por eso que Taft gel en el transcurso del afrdeun on pack de
gel de 550 gramos + gel de 275 gramos, es una giémdéa cual

regala 275g. de gel completamente gratis. Ademésneado mas
ganador que tiene al momento Taft gel es por lapcarde un Taft
gel de 550q., el comprador recibe otro completaengrdtis. Esta es

una promocién 100% ganadora, ya que atrae muchmsa |

54 Cfr.

[http://translate.google.com.ec/translate ?hl=esé&sEu=http://www.businessdictionary.com/definitionfo
pack-premium.html&ei=5BelTd2oLMeWtweP--
SADg&sa=X&oi=translate&ct=result&resnum=2&ved=0CCWEEWAQ&prev=/search%3Fq%3Don%2Bp
ack%26hl%3Des%26biw%3D1024%26bih%3D392%26prmd%3E})i@m pack
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consumidores finales, ya que se llevan 2 prodystoel precio de

1.

A continuacion los ejemplos de los on packs:

» Taft gel 550 gramos + Taft gel 275 gramos gratis:

IMAGEN N° 32

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri
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» Taft gel 550 gramos + Taft gel 550 gramos gratis:

IMAGEN N° 33

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

4.1.4.2 Mix de comunicaciéon

“La publicidad una técnica de comunicacion masiestinada a
difundir o informar al publico sobre un bien o seiw a través de los
medios de comunicacion con el objetivo de motivgriblico hacia
una accion. Dichos medios de comunicacion emit@mehcio en un

horario dentro del canal, radio, revista, que esipmente fijado por
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la agencia con el medio, y con el previo conocitaenel

anunciante >

Los medios para publicidad existentes, son loSesges:

* Prensa.

* Revistas.

e Television.
* Radio.

* Correo directo.

Publicidad: Para el caso de Taft gel se trabajara especiéctron
4 medios de publicidad masiva que se consideraro damenos y

sobretodo que provocan respuesta por parte delicodsr final.

Estos son: radio, revistas, prensa y punto de véali@ionalmente,
se participard en eventos de belleza dirigidos @hsemidor
masculino, se auspiciaran torneos deportivos conitboff

competiciones deportivas y también se colocarapedsadores de
gel en los bafos de los principales centros comles;i cines y

discotecas de la ciudad de Quito.

%5 Cfr. [http://www.trabajo.com.mx/las_4_p_de_la_nsetetecnia_producto.htm]
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Cabe notar que Henkel no invertirhd en realizar gmuélevisivas
para Taft gel debido a que para esta marca se pospeesupuesto
limitado es por eso que se debe priorizar la ingerdel dinero en

los otros medios de publicidad.

Radio:la radio es considerada como una fuente de infdémanuy

importante, puesto que la gran mayoria de las passescuchan la
radio, ya sea cuando trabajan, estan en sus aroal, transporte
publico o simplemente escuchandola, por ello que ba tomado en

cuenta dentro del presupuesto.

A continuacion se presentan algunos ejemplos desamh las que

se piensa realizar la inversion:

« Radio la Red: Esta radio se dedica a los deportes, en especial
al fatbol local, también, aunque en menor medidahabla
de todos los deportes y eventos deportivos quehay pais,
priorizando aquellos que se llevan a cabo en Quaaadio
es muy escuchada por las personas y en especidbgor

hombres.

* Radio Rumba deportiva: al ser igualmente una emisora que

se especializa en deportes, principalmente en lfUkhede
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ser una muy buena opcidn para promocionar los ptogu

ya que su target esta dirigido generalmente pardbles.

Revistas: Se ha considerando que parte del presupuesto de

Marketing sea asignado para las revistas como metho

comunicacion para el producto porque se focalizauldicidad a un

target mas especifico.

A continuacion se presentan unos ejemplos de lastas en las

cuales se puede realizar la inversion:

Revista Maxi: Revista que se distribuye en los Supermaxis y
Megamaxis y que llegan de manera directa al cordiumi
final. Se considera la revista de este clientedtell peso
que tiene Corporacion Favorita dentro del paislaenona
Sierra y en especial en la ciudad de Quito. Heo&ekidera

a esta empresa cliente numero uno en Quito

Guia de Compras Fybeca y Revista Sana SanRevistas
de farmacias Fybeca y Sana Sana las cuales llegan
directamente al consumidor final. Hay que considenze
entre los principales clientes para Taft gel seuentan

Farcomed y Econofarm; de alli la importancia denNersion
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en estas dos revistas. Algunos de los espaciosatabs en
estas 2 revistas son: fotos del producto, novedalies

mercado, entérate, etc.

IMAGEN N° 34

Aviso revista fybeca

Fuente: Revista “Guia de Compras” de Fybeca, Octubre 2010
Elaborado por: Mateo Landazuri S.
* Revista Estadio: El deporte que mas se practica y mas
aficionados tiene el Ecuador es sin duda algurfateol y
una revista especializada para informar todos los

acontecimientos de este deporte a nivel nacionahoco
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internacional es “Revista Estadio”. Se ha consilera
importante el invertir en esta revista, primerogua es una
revista dirigida practicamente para hombres y sdgun
porque tiene lectores en todas partes del Ecuaakir,
empezariamos a empatar al deporte con gel y paimecgnte
con la marca de Taft. Cada 15 dias circulan al@dee
21.000 ejemplares, lo que provocaria un alcancéaras
amplio de lectores interesados en deportes al gulegara

con la publicidad del producto.

PrensaEs un medio de comunicacion masivo y agresivoj@que

debe tener un espacio dentro del presupuesto deetimgr. Con la

prensa se puede lograr una correcta difusion deksajpe en forma

masiva al target deseado.

Los siguientes son algunos ejemplos de prensaseque se puede

anunciar Taft gel:

El Comercio: Es el periédico mas leido en la ciudad de
Quito y tiene varias secciones como Politica, Quito
Sociedad, Deportes, etc. En la seccion deportivdoede se
colocaria el aviso, ya que es una parte del pexdédonde

gran parte de la gente se detiene a leer con gtarés, en
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especial los hombres que gustan de los acontedimsien

deportivos a nivel nacional e internacional.

El Universo: Es el diario mas leido a nivel nacional y el
segundo mas leido en la ciudad de Quito, es porsaso
importancia y presencia al target al que buscamhegar. De

igual manera se pautaria en la seccion deportiva.

Punto de VentaPara realizar el trabajo en el punto de venta se

empieza por aplicar el Rebate, Pull y Push, y ceagundo paso el

material promocional conjuntamente con Merchandisin

Rebate: “es una cantidad pagada en concepto de reduccion,
devolucion o restituciébn de lo que ya se ha pagado
contribuido. Es un tipo de promocion de ventas dekating
utilizan principalmente como incentivos o completosna

las ventas del product8® La estrategia del “rebate” en
donde el fabricante (Henkel) incentiva o premia al
distribuidor mediante mas producto, nota de crédliitacluso
dinero por llegar a un cupo establecido por elitainte y

aceptado por el distribuidor.

[http://translate.google.com/translate?hl=es&sl=anBitp://en.wikipedia.org/wiki/Rebate_%28marketing%
29&ei=0ll4TfmcD82ugQep4NXZBQ&sa=X&oi=translate&ctesult&resnum=1&ved=0CCoQ7gEWAA&pr
ev=/search%3Fq%3Drebate%26hl%3Des%26prmd%3Divns]
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* Push: “en donde el fabricante incentiva al distribuidor
mediante promociones y otros incentivds” que
principalmente estan dirigidas a clientes para guecierta
forma se haga mas “facil” el evacuar el productd de
distribuidor, incluso se premia a la fuerza de asntel
distribuidor, por montos de evacuacion del produdétd

distribuidor hacia el detallista.

* Pull: “en la que el fabricante se dirige al consumidaalfi
para que éste pida el producto en su distribuickimithal y

éste no tenga méas remedio que pedirlo al fabri¢ahte

En el pautaje en revistas se debe escribir en gowess y en letra
pequefia en qué lugares puede el cliente encontapducto. Es
decir, Taft gel realiza el pautaje en Revista Bsetadn media pagina
y en la parte inferior escribir “encuentra tu Tgéi en Supermaxi,
Fybeca, Sana Sana, etc.”. Esto genera incentivo® tan los
consumidores finales para adquirir el producto @ puntos de
venta, como también en los distribuidores del pctma fin de que

cuenten con un stock importante para distribuimd@era oportuna.

Adicionalmente, cuando el consumidor final entral&rtienda o

autoservicio, encuentra un rompetrafico, habladimchure, volante,

3" Cfr. [http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008@®decisiones-bsicas-sobre-distribucin-para-nkfito
%8 |bidem
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arete de percha, rumas de producto, exhibidor sie, gntre otros
(elementos de publicidad en los puntos de ventah@ando los
beneficios o simplemente el producto Taft gel. B enanera se ha
incentivado al distribuidor con un margen espegiatiemas se le ha
entregado herramientas de apoyo en comunicaci@n queg pueda
evacuar el producto de la mejor manera, generasidona rotacion
eficiente y evitando que el cliente se quede ceogritarios altos del

producto.

Participacion en eventos de bellezzarticipaciéon en eventos de

concurrencia masiva, dirigidos al consumidor masoulEn estos
eventos se promociona la marca al target a trawé&givicios con el
producto o propuesta de participaciones de mangizaacon los

consumidores finales.

* El show de belleza para hombres organizado porrBiuzpe
evento que se realiza una vez al afio en diferantesdes
del pais. Lo que se busca con éste es que el public
masculino se familiarice de mejor manera con |lasipctos
creados para él. Este evento ayuda a generar 108%am
para las distintas casas comerciales que particgrarel

mismo.
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En el 2010 Taft gel estuvo presente con su staridrdaila 1
en el donde hubo 2 simuladores de autos de Foringlze
competian entre si. A cada participante se le degal Taft
gel de 275 gramos (generando asi la prueba delipi@yd en
forma adicional el participante tenia la oportudidde
llevarse un toma todo por la compra de un Taft6§elg o un
balén de futbol por la compra de 2 Taft gel de 53Bsto
provoco la recompra del producto, ademés de aseguesel
consumidor final lo pruebe. Con esta actividadeleshow de
la belleza para hombres, se logré generar marcalaon
clientes que asistieron al evento, ademas queacaatividad
de Taft gel se empezd a ligar al producto con umode

como es la Férmula 1.
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IMAGEN N° 35

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

Para el 2011 Henkel participara nuevamente enasV ste la
belleza con simuladores de Rally, algo muy pareaittboque
se hizo el afio anterior, esto con el fin de quelieihte

empiece a asociar la marca de Taft gel con el tepor

Torneos de futbolEn la ciudad de Quito el primer deporte que se

practica a nivel general es el futbol. Es por ege gl auspiciar
torneos de fatbol puede generar una buena imagbre $odo si los
torneos son de jovenes. Se podria auspiciar aicolegial, donde

participan varios colegios de la ciudad de Quitalycual los
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alumnos de los colegios asisten masivamente anioseatros para

apoyar a sus equipos.

Auspiciar torneos de indor fatbol en las difererdaschas que tiene
la ciudad (Bombonerita, Plaza Constitucion, Fut@ity, entre otras)
es un buen punto y proponer el nombre de tornei) 8stb generaria
una buena imagen en las personas que practicanbel fy en sus
acompafantes que van a alentarles, que por lo ajep@n gente

joven dinamica y que le gusta ver o hacer deposentirse bien.

Aqui un ejemplo del auspicio que se haria endasltas sintéticas:

IMAGEN N° 36

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri
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IMAGEN N° 37

Schwarzkopf

fafl

(CAMPEONATO
Lt = £

e

; .t,‘ ‘, 3 . “
IV Inscribe Tu Colegio 2 Selecciona 7 jugadores 3 y Preparate!!!

LUGAR: la Bombonerita | Fecha: Del 16 Abril al 28 Mayol Valor: $ 5 USD por jugador

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

Competencias deportivagSon varias disciplinas deportivas como

carreras de autos, torneos de basquet, viley, tanigras atléticas,
entre otras. Por ejemplo las competencias atlétiamaen a
participantes de todo el pais y gente extranjemdiean, sin olvidarse
del publico que le gusta ser de espectador. Durads

competencias, como uno de los auspiciantes prilesipse puede
colocar la marca en varios sitios, adicionalmentgregar el

producto para generar prueba del mismo en los cjgatites.

También hacer que un corredor no competidor llewee handera de
Taft y asi lograr que un sinnimero de personaslicen la marca
con el producto. Aqui generamos también el vindaélda marca de

Taft gel con el deporte.
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IMAGEN N° 38

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

IMAGEN N° 39

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri
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Dispensadores de geTaft gel ha invertido permanentemente en

dispensadores de gel en los principales bafios decémtros
comerciales y bares de la ciudad, generando asipwmeba de
producto. Esta iniciativa se la debe mantener,ugej hacer que la
gente pruebe el producto es un paso muy importzate después

generar la compra del mismo.

Material promocional o POP

Material Punto de Venta, en inglés (Point-of-Puseha “Es el
material promocional colocado en las tiendas papdac la atencion
del consumidor e impulsarlo a comprar un produtitoPara el caso
de Taft gel se trabajardn varios materiales imgrede los cuales a
continuacion se exponen algunos ejemplos para sgor me

comprension:

» Vibrines: se coloca en los filos de la perchas del producto

para que resalte como algo fuera de la percha.

%9 Cfr. [http://www.impresionantes.co.cr/ser-matepab.php]
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IMAGEN N° 40

Chispa 12 x 12cm

Para un ook personalizado, siempre
perfecto todo el dia y en cualquier clima.

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

» Cenefas:se colocan en la percha y ayudan a delimitar el
espacio. Por lo general son de cartdén o acrilsidogran que

los potes de Taft gel resalten mas en la percha.
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IMAGEN N° 41

Cenefas 50x 4cm

(MEGA FUERTE

——=
ULTRA GEL STYLING u]!ﬁnJ

CON PANTENOL Y SILICONA
PARA MAYOR CUIDADD Y PROTECCION

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

» Colgantes:se colocan en los techos (sobre todo en tiendas
pequefias donde no hay mucho espacio para colgoatijpu
de POP) y ayudan como informativos para indicar gue

producto se puede encontrar en la tienda.

IMAGEN N° 42

Colgante

Para un look personalizado, siempre
perfecto todo el dia y en cualquier clima.

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri
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* Rompetraficos:son anuncios que sobresalen de la percha,

colocados para “detener” el trafico de los clisngehacen

gue el producto se conozca.

IMAGEN N° 43

Rompetraficos Taft

/ Paraun look personalizado, sismpre
- perfacto todo & dia y en cualquier clima

ULTRA GEL STYLING

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landézuri

» Brochures:son hojas informativas que se deja en los puntos
de venta para que los clientes o consumidoresefn@amen
un ejemplar y se informen del producto. Es una maade

dar a conocer el producto.
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» Exhibidores de counterson muebles pequefios disefiados

exclusivamente para colocarse junto a las cajastragoras
y que seran del uso exclusivo de Taft gel. Pordoegal el
colocar estos exhibidores tiene un costo.

IMAGEN N° 44

Exhibidor Counter Taft

Para un look personalizado, siempre
perfecto todo el dia y en cualquier clima.

CON PANTENOL Y SILICONA
PARA MAYOR CUIDADO Y PROTECCION

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri
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Aretes de perchason muebles para colocar Taft gel en el

punto de venta. Se los coloca lejos de la percmalelesta
Taft gel para asi incentivar la compra del produerootro
punto que no sea la percha. Por lo general loesare
percha no cargan gran cantidad de producto sino bieds
generan un gran impacto visual de la marca. Elcenleste

tipo de exhibidores también tiene un costo.

IMAGEN N° 45

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

Ruma de productasson exhibiciones especiales que se hacen

en el punto de venta, donde no se necesita de w@blenu
especial sino Unicamente ir arrimando productorsnés una
piramide con él. Este tipo de exhibicion ayuda a sgivea el

producto. Generalmente las rumas de producto senebt
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llegando a un acuerdo con los supervisores o astradores

de los locales.

IMAGEN N° 46

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri

Merchandising

“Son actividades que estimulan la compra en elg@datventa. Es el
conjunto de estudios y técnicas comerciales qumifer presentar
el producto o servicio en las mejores condiciota#p fisicas como
sicolégicas, al consumidor final. En contraposicla presentacién
pasiva, se realiza una presentacion activa deluptodo servicio
utilizando una amplia variedad de mecanismos qubalten mas
atractivo: colocacién, presentacion, etc. Los @jet basicos del
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merchandising son: llamar la atencién, dirigir ke hacia el

producto, facilitar la accién de compr&.”

El trabajo en el punto de venta, es en lo primem® $¢ debe ocupar
pues se pierde recursos (humanos y econdémicogmpdi si se

realiza en primera instancia un comercial de tsiémj volantes,

afiches, muestras promocionales, etc. si el pradeat percha no
estd exhibido correctamente y peor adn, si no seestra en el

punto de venta.

Ubicacién del producto en percha
Es de suma importancia trabajar en la exhibicidnpdeducto en
percha, ya que esto permite y genera una mejorypmmatacion del

producto.

Hay que procurar que el producto siempre esté ki la altura
de la vista del consumidor, ya que asi siempreosg¢ara con la
atencion de los mismos, pues los productos qua@eentran en la
parte inferior, ocasionan inconvenientes y malesktadiente, como
agacharse para verlos o cogerlos, lo que le hacesrapetecible al
producto. Por ello se debe buscar dar la mayor datad y

facilidad posibles para que el cliente y consumidl consiga el

producto.

80 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising#Uespacio.2C_dos_merchandisiigrchandising
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Un buen manejo de ubicacién en percha, o el digali para que
Taft gel se coloque es junto a Biolance esto debldwecio que se

maneja en de los puntos de venta para el consuffimadar

El merchandising se complementa con el POP (el seaindicé
anteriormente) ya que representa una ayuda pa@aneun mas la
presencia o llamar la atencibn donde ya existe ymtod en
exhibicion. Por ejemplo, con un hablador o un vipétc. El trabajo
se enfoca en mucho de esto, y se puede inverte gal presupuesto
en la contratacion de espacios de manera que eugm esté

exhibido como idealmente se desea.

En el Anexo 2 se encuentra los tarifarios de lastavMaxi y

tarifarios para realizar la reserva de espacioSybeca y Sana Sana

las cuales se negocian durante todo el afio.

Se pueden contratar espacios como:

Cabeceras de gondola.
e Exhibidores tipo isla.

* Aretes de percha.

» Circuito de cenefas.

» Balcones.

» Exhibidores de counter.

* Vitrinas de counter.
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¢ Gancheras.

A continuacién ejemplos de espacios en diferentesos de venta:

IMAGEN N° 47

Fuente Megamaxi 6 de Diciembrglaborado por: Mateo Landazuri S.
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IMAGEN N° 48

Fuente: Santa Maria La Preng&daborado por: Mateo Landazuri S.

IMAGEN N° 49

Fuente: Fybeca Centro Comercial EI Condadaborado por:
Mateo Landazuri S.
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“Al igual que los otros medios de promocion, lateees una forma
de comunicar un mensaje, destinado a conseguir reaecion
determinada del receptor. La venta personal es da poderosa
forma de comunicacién persuasiva, y representdtieialeslabén
del ciclo de convencimiento del client&.”

Por eso, el contar con una fuerza de ventas dediadd visita de
farmacias, supermercados y los principales puntsoyehta en la
ciudad es importante. Para este trabajo se cuentd/lercaderistas
en la ciudad de Quito, los mismos que se encargarealizar el

trabajo en el punto de venta. Actualmente en ladadude Quito

contamos con la siguiente fuerza de ventas:

TABLA N° 31
Cargo Cantidad
Ejecutivo de venta para Distribuidores 1
Ejecutivo de venta para Autoservicios y cuentagedal 1
Mercaderistas fijas 1
Mercaderistas externas 3
Impulso externo 4
Total de equipo de trabajo 10

Fuente: HenkelElaborado por: Mateo Landazuri S.

En el ANEXO 3 se observa el organigrama de Henkglteciana en
su totalidad en todo el pais (incluyendo el aremiaidtrativa del

pais y la que se encuentra fuera del pais pero sque parte

61 Cfr. [www.gestiopolis.com]
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importante del funcionamiento de la empresa), nacenfasis en la

zona de Quito.

4.2  CICLO DE VIDA

IMAGEN N° 50

LR TR Ty if_'r-l;u immnio | Madures Cazclwg

5

iantas

Tiempo

Fuente: Investigacion realizar&laborado por: Mateo Landazuri S.

“El ciclo de vida del producto (CVP) es el cursolde ventas y utilidades de un

producto durante su existencf&.”

“El ciclo de vida del producto es un concepto quepprciona una forma de
rastrear las etapas de la aceptacion de un prqddesde su introduccion

(nacimiento) hasta su declinacién (muerfg).”

2p., KOTLER & G., ARMSTRONG. (2003Fundamentos de MarketingPrentice Hall. 6ta.
Edicion.

%3 C., LAMB, J., HAIR & C., MCDANIEL. (2002) Marketing. International Thomson Editores. 6ta.
Edicion.
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El ciclo de vida de un producto es una herramigotayuda a conocer la etapa en
la que se encuentra un producto. Esto permite fianilas estrategias que
ayudaran a alcanzar los objetivos planteados.

El ciclo de vida de un producto tiene cuatro etagas son:

1. Etapa de introduccion.
2. Etapa de crecimiento.
3. Etapa de madurez.

4. Etapa de declive.

Se puede afirmar que Taft gel se encuentra en tapa ele crecimiento, debido a
gue el producto se ha expandido con la minima &nderque se ha realizado por
parte de Henkel. Es por eso que durante el proafim (2012) se quiere que se
conozca mejor el producto entre los consumidoras pa@ner un crecimiento

realmente significativo. Aumentar la venta a tragéspromociones y de impulso
del producto. De esta manera, en tres afios masesga que el producto tenga una
madurez proporcionada por el tiempo en el mercadonpién por la generacién de

estrategias de refuerzo de imagen.

CRONOGRAMA

Una vez seleccionadas las mejores maneras de kegaonsumidor final y las
estrategias para hacer conocer la marca, se elabomanograma de trabajo para el
afio 2012 con la marca Taft gel. A continuaciénetalth los parametros de trabajo

del 2012:
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TABLA N° 32

Ene Feb Mar Abr. May \ Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividad 123/412341234123412341234123412341234123412341234
Radio X X
Revistas | X X \ |
Prensa X
Torneos X X
Competencias | | | X \ \ \ X X

Dispensadores
bafios X

On Pack X | X

Campana
Corporativa X X | X

Supermaxi
Santa Maria

Multiservicios Juan de la Cru

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.
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ASPECTO FINANCIERO

5.1 PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADO
Los ingresos son las entradas de dinero que seatael giro del negocio que en
este caso es la comercializacion y venta del ptodiaft gel.
Las ventas son el Unico ingreso y estan presugeespara el 2011 por un valor de
$177.445 (10% mas que en el 2010); en el 2012 dendin crecimiento del 15%;
para el 2013 se mantendra el 15% de crecimientel 2014 ascendera a un 20%; y
por ultimo, para el 2015 y 2016 un crecimiento3@% en ambos casos.
TABLA N° 33
Afo 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Crecimiento
Porcentual 10% 15% 15% 20% 30% 30%
Valor $177.445 $204.061| $234.670 | $281.605 $366.086 $475.912
Unidades 107.589 123.72] 142.286| 170.743 | 221.966 | 288.556

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.

Este crecimiento en valores va a la par al de@dades vendidas y esta claro que

va de la mano de la inversion que se piensa haceni@ los proximos 5 afios.

192




193

Las unidades estimadas a venderse estan deteamiradfuncion del estudio de

mercado que arrojé como resultado la demanda patenc

Para el tema de precios, éstos deben establecefaraidn del mercado actual, y
se cree que incrementardn de manera anual en ualblémente, esto dependera
de como se maneje la competencia actual, ya queotanse puede subir el precio
si la competencia lo mantiene o conservar el precia competencia decide subir

0 bajar los mismos, ya que la demanda no es alastic

Se detalla el presupuesto de ventas en el cuaeparalizarse los valores del

ingreso de cada afio:
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Unidades presupuestadas

Taft gel 550g. por unidad 78.318 90.065 108.078 140.502 182.652
Taft gel 275g. por unidad 45.410 52.221 62.665 81.465 105.904
Precio unitario por unidad

Taft gel 550g. por unidad $ 4,26 $ 447 $ 470 $ 493 $ 5,18
Taft gel 275g. por unidad $ 2,47 $ 2,59 $ 2,72 $ 2,86 $ 3,00
Total Ventas Presupuestadas

Taft gel 550g. por unidad $ 333.633 | $ 402.862 | $ 507.606| $ 692.882| $ 945.784
Taft gel 275g. por unidad $ 112.161 | $ 135.435 | $ 170.648| $ 232.935| $ 317.956
TOTAL PRESUPUESTO DE VENTAS | $ 445795 | $ 538.297 | $ 678.254| $ 925.817| $  1.263.740

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.
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Los valores estan basados Unicamente en la catizacion y venta de Taft gel.

5.2 COSTOS OPERATIVOS DEL PROYECTO

“Gastos que surgen de las actividades actuales degocio. Costos operativos en
cualquier periodo de tiempo representa lo que &staua una compafia hacer

negocios, los salarios, electricidad, renta, eteplicados en los asuntos del

negocio.®*

Son montos de dinero que se destinan para petenignta de Taft gel, es decir,

son salidas de dinero que permiten el funcionarmidal proyecto.

84 Cfr. [http://www.degerencia.com/glosario.php?pidZp
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PRESUPUESTO DE COSTOS

OPERTATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Unidades presupuestadas

Taft gel 550g. por unidad 78.318 90.065 108.078 140.502 182.652

Taft gel 275g. por unidad 45.410 52.221 62.665 81.465 105.904
Costo unitario por unidad

Taft gel 550g. por unidad $ 083 | $ 083|$ 083 % 083 |$ 0,83

Taft gel 275g. por unidad $ 056 | $ 0,56 | $ 0,56 | $ 0,56 | $ 0,56
Costo Total del Producto

Taft gel 550g. por unidad $ 65004 |$ 74754 |$ 89.705 | $ 116.616 | $ 151.601

Taft gel 275g. por unidad $ 25429 |$ 29244 |$ 35092 | $ 45620 | $ 59.306

TOTAL COSTO PRODUCTO $ 90433 | $ 103998 | $ 124.797 | $ 162.237 | $ 210.908

Ventas

Sueldos (anexo 1) $ 6.000 | $ 6.300 | $ 6.615 | $§ 6946 | $ 7.293

Beneficios Sociales (anexo 1) $ 729 | $ 765 | $ 804 | $ 844 | $ 886

Aporte Patronal (anexo 1) $ 1514 | $ 1590 | $ 1.669 | $ 1753 | $ 1.840

Total Ventas $ 8.243 | $ 8.655 | $ 9.088 | $ 9.542 | $ 10.019

TOTAL PRESUPUESTO DE COSTOS

OPERATIVOS $ 98676 | $ 112653 | $ 133885 | $ 171.779 | $ 220.927

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.
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Los costos operativos incluyen el costo total detipcto, es decir, cuanto le cuesta
a Henkel el tener una unidad para ser comerciaizBgta también el costo de las
personas que promocionaran el producto, es degipulsadoras, modelos,

mercadercitos y promotoras (mano de obra).

Como se detallo anteriormente, por politicas imserde Henkel no se pueden
revelar con exactitud el costo de las unidadesdlepgr lo que se han tomado
valores supuestos de costos, el costo de cadadudeddaft gel de 550 gramos es
de $0,83, lo que significa el 19,49% del precioesitlp a la venta al publico (PVP).
Mientras que el costo de una unidad de Taft g@7degramos es de $0,56 es decir

el 22,67%.

La fuerza de ventas (impulso, modelos, mercadercjtopromotoras) que se
utilizara para promocionar Taft gel esta calculpdalo que una persona recibe al
mes, esto es, el sueldo base $350. Adicionalmsatealcula los beneficios sociales
gue exige la Ley como son el décimo tercer sualdoimo cuarto sueldo, fondos
de reserva, aporte patronal 12,15% y el aporteopalsal IESS (Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social) del 9,35%.

Se detalla en el siguiente cuadro los valores elsigmal operativo:
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TABLA N° 36

ANEXO 1
Sueldos 2011 Ventas
Cargo Promotoras
Sueldo basico (mensual) $ 350
Comisiones $ 150
Ingreso Bruto $ 500
Aporte Patronal 12,15% $ 60,75

Beneficios Sociales

Décimo tercer sueldo $ 41,67
Décimo cuarto sueldo $ 22
Total Beneficios Sociales $ 63,67

Numero de empleados | 1
Sueldo $ 500
Aporte Patronal $ 60,75
Beneficios Sociales $ 63,67
SUELDO ANUAL $ 6.000
APORTE PATRONAL ANUAL $ 729
BENEFICIOS SOCIALES ANUALES $ 764

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.

Con las dos tablas presentadas anteriormente saranmués costos operativos para

el proyecto.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

“El estado de resultado o estado de pérdidas yng@ses un documento contable

que muestra detalladamente y ordenadamente ldaatit pérdida del ejercici6>

El estado de pérdidas y ganancias proyectadasdgesta resultados) es la
declaracion financiera que permite determinar tottss ingresos y egresos
(operativos y no operativos) en un periodo de tedgterminado (generalmente es
un ano), y asi conocer si el valor obtenido restdtao utilidad o como pérdida al

terminar el ano.

La forma de elaboracién del estado de pérdidamgrgaas es a través del método
de costos de ventas. En este método los ingrelssegresos van en relacion a la
funcién, por lo que hace que los costos y gastas deducidos de los ingresos.

También se adicionan los ingresos financieros ngsian las cargas financieras, asi
se obtendra la utilidad antes de impuestos y [yatones que se deben considerar

para llegar a la utilidad neta.

85 Cfr. [http://www.monografias.com/trabajos18/pemtidy-ganancias/perdidas-y-ganancias.shtml]
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\"Al

Estado de Resultados Presupuestado 2012 2013 2014 2015 2016
INGRESOS $ 666.049| $ 769.286| $ 1.211.626 | $ 1.526.649 | $ 2.003.726
COSTOS OPERATIVOS $ 98.676| $ 112.653| $ 133.885 |$ 171.779 | $ 220.927
Costo del producto $ 90.433| $ 103998/ $ 124.797 | $ 162.237 |$ 210.908
Sueldos $ 6.0000% 6.300 $ 6.615 | $ 6.946 | $ 7.293
Beneficios Sociales $ 729 $ 769 $ 804 | $ 844 | $ 886
Aporte Patronal $ 1514/ $% 1590 $ 1.669 | $ 1.753 | $ 1.840
UTILIDAD OPERACIONAL $ 567.373| $ 656.633| $ 1.077.741 | $ 1.354.870 | $ 1.782.799
GASTOS NO OPERACIONALES $ 137.800| $ 126.100 $ 146.800 |$ 149.400 | $ 164.000
Propaganda - Publicidad $ 137.800| $ 126.100 $ 146.800 | $ 149.400 | $ 164.000
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION $ 429.573| $ 530.533| $ 930.941 | $ 1.205.470 | $ 1.618.799
(-) 15% Participacion Trabajadores | $ 64.436/ $ 79.580 $ 139.641 | $ 180.820 | $ 242.820
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 365.137| $ 450.953| $ 791.299 | $ 1.024.649 | $ 1.375.979
(-) Impuesto a la Renta $ 87.63% 99.210 $ 174.086 $ 225.423 $ 302.71%
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 277.504| $ 351.744| $ 617.214 | $ 799.226 | $ 1.073.264

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.
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En este cuadro se muestra los resultados de larcafiEacion y venta de Taft gel
durante los préximos 5 afios. Lo que se presenka t@la son los ingresos que se
obtiene gracias a la venta de Taft gel. Al valoed®s ingresos se resta los costos
operativos que se obtuvieron en la tabla antewost¢ del producto, sueldo,
beneficios, etc.). Aqui también se estéa restanslgdstos no operacionales, es decir

los gastos de promocion de la marca en si.

La inversion mas grande esta dada por la promat@da marca, estos gastos estan
divididos en cuiias de radio, revistas, auspiciostaleeos, entre otras. En el
siguiente cuadro se encuentran detallados estows iteon los rubros

correspondientes:
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TABLA N° 38

PROPAGANDA - PUBLICIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
Cufa en Radio $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 45.00¢ $ 50.00(
Comisién agencia mencion en Radio $ 890 800 $ 800 $ 900 $  1.00(
Revistas $ 6.000$% 6.000% 7.000$% 7.5003% 8.00(
Prensa $ 15.000 $ 15.000 $ 15.000 $ 15.00¢ $ 15.00(
Auspicios torneos $ 14.000$ 14.000 $ 14.000 $ 14.000 $ 14.00(
Auspicios competencias deportivas $ 10.00¢ $ 10.000 $ 12.000 $ 12.000 $ 12.00(

PROMOCION

Material POP $ 7000% 7.000% 7.000% 8.00C¢3% 9.00(
Dispensadores en bafios $ 35.000$ 37.000 $ 39.000 $ 40.000 $ 40.00(
Exhibidores $ 5000% 5000% 7.000% 2.000% 10.00(
Otros $ 5000% 5000% 5000% 5000% 5.00(
TOTAL PROPAGANDA - PUBLICIDAD |$ 85.800( $ 85.800 $ 88.80( $ 94.400 $ 100.00(
TOTAL PROMOCION $ 52.000$ 54.000 $ 58.000 $ 55.000 $ 64.00(

TOTAL $ 137.800 $ 139.80( $ 146.800 $ 149.40( $ 164.00(

Fuente: Investigacion realizarglaborado por: Mateo Landazuri S.
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La operacion de el total de ingresos, menos el titaegresos (gastos) da como
resultado la utilidad operacional, a la cual seekta los gastos no operacionales
qgue es la inversién en publicidad y promocion dé& fel. El resultado que se
obtiene de esta operacion es la utilidad antesngmiéstos y participacion, la
misma que sale positiva, por lo que se debe calalld5% de impuesto a los
trabajadores y el 24% de impuesto a la renta 20&P (desde el afio 2013 se
calculd con el 22% de impuesto a la renta), obteltiecomo resultado final la

utilidad del ejercicio.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

La industria de cuidado capilar en el Ecuador le@ido en los ultimos afios.
Esto debido al desarrollo e introduccion de nuemaxiuctos que se abren
campo dentro de los segmentos que no eran aterahtlersormente. Henkel es
una empresa a nivel mundial que se caracterizéapgmnstante innovacion en
sus marcas y productos, y que siempre estd busdandecelencia en los
mismos. Por lo que se puede concluir, que Tafhgedera una excepcion, y al
ser asi, este proyecto tiene el respaldo de unaafiia seria y segura en lo que
busca como Henkel, es decir Taft gel cuenta caesdaldo para mejorar su
posicionamiento en el mercado de geles dentro deuldad de Quito para

luego expandirlo a nivel nacional.

El lograr un mejor posicionamiento en el mercads@ala de “un dia para el
otro”, esto lleva tiempo, trabajo y esfuerzo pagrdr Io que se esta buscando.
Si bien es cierto que Taft gel tiene la ventajasdeun producto de calidad
Schwarzkopf y es posible aprovecharlo de una bimmaa, se debe trabajar
mucho para lograr que reconozcan a Taft gel commande gel para gente

deportista o gente que le gusta el deporte.
204
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La informacion que arroj6 el estudio de mercadwiGimucho para la
investigacion, ya que gracias a la misma se puderrdear el mercado
potencial al cual debe dirigirse Taft gel. Luegdakeentrevistas y encuesta se
logro establecer concretamente lo que la genteabyisspera de un producto
como el gel para uso cotidiano, como producto jdeifin del cabello, ademas
se conocid que el mercado es muy amplio y que siguexpansion, por lo que
hace que las empresas se interesen en este majoadoesulta ser muy

atractivo y rentable para las mismas.

El segmento o grupo de deportistas a los cualestaeapuntando con la marca
de Taft gel es muy importante, ya que a mas del 88Rgénero masculino le
gusta el deporte. El deporte y el cuidado persgnatapilar estan en
crecimiento. Existe un aumento acelerado de pessqua realizan deportes;
como primera opcion el futbol que sigue gananda@ep para practicarlo en
la ciudad, cada vez son mas los sitios que tieaanohas con césped sintético
para que la gente pueda jugar partidos de fatloollgpque Taft gel debe estar
presente con su marca en el campo de juego asi eont participacion de
torneos. Otro deporte que viene creciendo a pagigardados es la carrera
deportiva en donde el nimero de participantes @s waz mayor; es por esto,
gue Taft gel debe estar presente en la mayoriatde earreras apoyando a los

deportistas para que las personas vean a Taft atammarca de gel deportivo.
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* La realizacion del marketing mix es muy importante,que es la forma en
como el producto se va a dar a conocer y logranrasnejor posicionamiento
dentro de los proximos afios. De igual forma, lani@bn de las estrategias e
inversiones que se van a realizar en las difereatégidades es igualmente
significativo porque asi se tendra un control deldpcto tanto como del

mercado en donde patrticipa.

* Es necesario realizar este posicionamiento de lecande Taft gel en el
mercado, debido a que actualmente no estd defigidmismo y esto ha
generado que Henkel no realice una inversion fuart& marca, sin embargo
como se demostrd con el estudio de mercado existeancado potencial con

el cual se puede sacar mucho provecho.

6.2 RECOMENDACIONES

* Monitorear permanentemente los precios de geled erercado, ya que este
producto tiene una elasticidad muy baja, por lo sgidvace necesario buscar

tener un precio en el mercado: accesible, cOmatoagtivo para el cliente.

» Prestar atencion al marketing mix, es decir, lastrouP’s, esto con el fin de
garantizar que Taft gel sea conocido de la mejoremaaen el transcurso de los

afnos y lograr asi el posicionamiento deseado.
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De igual forma se recomienda monitorear regularenehtmercado de geles,
ya que, como cualquier otro mercado éste es catebjamay que prestar
atencion a lo que el cliente esta requiriendo ertema capacidad de reaccion
gue vaya acorde a los cambios de las necesidaldeck, aplicar estrategias

para que el producto continte desarrollandose denamera favorable.
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ANEXO 1

ENCUESTA POBLACIONAL EN EL CANTON QUITO
La presente encuesta es parte de un proyecto de grevio a la obtencién del titulo de Ingenieria@ccial de la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador, por tanto, lapuestas obtenidas son de caracter reservado jlidediexclusiva para el estudiante
que se encuentra elaborando la presente investigaci

INFORMACION GENERAL
a. Género: Masculino D Femenino D

b. Rango de edad (afios): Entre 10-15 D Entre 16 y 20 D Entre 21y 25 D Entre 26 y 30 D
c. Vive en Quito: Si |:| No |:|
INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢Enla dltima semana Usted a utilizado algunaase de fijacion para el cabello?
Si No

2. ¢Qué tipo de fijador para cabello utiliza al morento de peinarse? (puede escoger mas de una)

Fijacién en gel |:| Fijaciéon en espuma Crema de peinar |:| Ninguna |:|
Otra:
Fijacién en laca Cera moldeadora Producto caseros
3. Indique 3 marcas de gel que Usted conozca
1.
2.
3.

4. ¢Tiene preferencia por alguna marca de geles enpecial para utilizar como fijacion para cabello?

Si tengo preferencia No tengo preferencia No contesta, no sabe D

5. ¢Qué tamafio de gel usted compra normalmente? (@te escoger mas de una)
menos de 250g 5509 Ninguna |:|

2509 D mas de 5509 D Oftra:

6. ¢Con qué frecuencia usted compra su gel para el favorito? (Elija solo una opcion)
|j Cada dos meses Ninguna |:|

Una vez al mes

Una vez cada 15 dias D Mas de dos meses D Oftra:

7. Ensuhogar, ¢Quién es el que realiza las comprancluyendo su product(l)J_J_zlira fijar su cabello?

Usted Su esposa Toda la familia junta |:|

Su mama D La empleada D Oftra:

8. ¢En donde compra habitualmente gelﬂara cabellqPuede escoger mas de una)

Otra:
Tienda del barrio Distribuidor Farmacias

Supermercado D Mayorista D Ninguna D Prefiere:



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

212

Otra:

¢ Qué cualidades prefiere al elegir un gel paraicabello? (Puede escoger mas de una. Enumere, dierd la mas importante)
El olor ﬁ Las promociones La presentacion

La contextura D La higiene D La marca D
La publicidad |:| Precio |:| Ninguna |:|

¢ Considera justa la cantidad que paﬁor el bee su preferencia?

.

Si, es justa No, es dispareja No se, no responde

¢ Qué tipo de promociodn le atraeria al comprarmgel para cabello?

Descuento en el producto Sorteo Segundo a mitad de precio

1

Articulo promocional gratis D Premio instantaneo Pague 1y lleve 2

¢Los empaques de los geles le gustTjue semmdltivos, con distincion en sus caracteristicas?

Si, me gusta No, no me interesa No se, no responde

Si un producto (gel) distinto al que utiliza atialmente le brinda mejor beneficios, ¢cambiaria d&el?

Si, cambiaria de Gel No, no me interesa No se, no responde

¢Le gusta realizar deporte?
Si D No
¢ Conoce la marca Taft Gel?

Si, la conozco D No, no la conozco D No se, no responde

Si su producto preferido es Taft Gel, ( Recomeada este producto?

Si, lo haria No, no lo haria No se, no responde

¢Recuerda alguna publicidad o promocién que hayisto de Taft Gel?

Si, la recuerdo No, no he visto No se, no responde

¢ Ha visto publicidad en medios alternativos coocarteles, bafios o volantes de Taft Gel?

Si, la he visto No, no he visto No se, no responde

T

|:| Ninguna

Otra:

-

.

[

D Especifique el deporte que practica o de su interés

[

[
[
[
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ANEXO 2

SUPERMAXI

el placer de comprar

Quito, 10 de Marzo 2011

Sr.

Miguel Angel Iturralde
HENKEL ECUATORIANA S.A.
Presente.-

De mis consideraciones:

A través de la presente pongo a su consideracion la REVISTA MAXI, que en estos Ultimos afios de
renovada presentacién se ha convertido en un medio muy cotizado por los lectores y totalmente

posicionado en el mercado.

A continuacion sirvase encontrar la cotizacién y especificaciones de la revista para que nos tome

en cuenta en su plan de medios.

Cabe resaltar que la revista Maxi es una de las revistas de mayor tiraje a nivel nacional
(certificado) y su distribucion es gratuita (en locales y por medio de tarjetas de crédito). Este punto
es muy importante tomar en cuenta, ya que no es una revista con fines de lucro y no tenemos

MEG.AQAXI

ingresos por la venta de la revista, como otros medios lo tienen.

REVISTA MAXI
Circulacion mensual GRATUITA

CARACTERISTICAS

Tamafio 20.5cm x 27 cm

Tiraje 50.000 ejemplares desde Enero del 2011

Ndmero de paginas: 70 aprox.

Caracteristicas: Portada en papel couché gala de 150gr.
Interiores en papel couché de 115gr.

Distribucién:

de crédito.

COSTOS DE PUBLICIDAD REVISTA

Contraportada $ 3,200
Portadas interiores $ 3,000
Pagina 3 $ 3,000
1 pagina derecha $ 2,300
1 pagina indeterminada $ 2,200
1 pagina con ceja o solapa $ 2,600

Y pagina

Locales Supermaxi y Megamaxi a nivel nacional.
10.000 ejemplares seran distribuidos para clientes de las distintas tarjetas

$ 1,400 horizontal o vertical mismo costo
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Publirreportaje $ 2,500

Producto nuevo $ 400,00 c/u

Insertos $ 0.30clu*
Folleto $ 7.000 (38.000ejemplares)

*Insertos: minimo 25.000 unidades
*Folleto: A5, full color, 8 paginas, papel  couché de 90 gr., incluida impresion e inserto

Cierre de edicion: el 10 del mes anterior a su distribucién / entrega artes hasta el 18 del mismo
mes.

Contamos con una seccion destinada a productos nuevos y lanzamientos de productos, en la cual
se puede realizar publirreportajes, para destacar sus usos y aplicaciones.

Estamos abiertos y tenemos la posibilidad de trabaj ar en nuevos formatos de publicidad,
como pueden ser troqueles, paginas dobladas, etc.

Estos valores rigen para las ediciones de enero a noviembre.

Para la edicién de diciembre los costos tendran un pequefio incremento debido a que es una
edicién especial por Navidad en la que tenemos mas paginas, reportajes, recetas, etc que pueden

ser utilizadas para promocionar los diversos productos que forman parte de su cartera.

Para su mayor facilidad, la forma de pago se la realizara por medio de una nota de débito, en
caso de no ser proveedor se le facturara a nombre de la empresa correspondiente.

En este valor no esta contemplada la comision de agencia.

Personal de Editorial Taquina que estd a cargo de la edicién de la revista y los libros, se
comunicara con Uds. Para confirmar su participaciéon, pueden hacerlo directamente al
Departamento Comercial: Editorial Taquina: Gabriela Segarra

Seguros de contar con su apoyo, quedo de ustedes muy agradecido.

Cordiales saludos,

Xavier Vasquez Gabriela Segarra
Gerente de Mercadeo Telf. 246-4012/ 246-5009 / 227-2710
Corporacion La Favorita Celular: 087 889 971

Correo:gsegarra@editorialtaquina.com
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PAUTAS PARA PUBLICIDAD

1 PAGINA
20,5 cm de ancho (+ 3 mm de exceso a cada lado) x 27 cm de alto (+ 3 mm de exceso a cada lado)
(Tomar en cuenta que las publicidades deben tener excesos de 3 mm para evitar cortes en la impresion).

PAGINA DIPTICA
41 cm de ancho (+ 3 mm de exceso a cada lado) x 27 cm de alto (+ 3 mm de exceso a cada lado)
(Tomar en cuenta que las publicidades deben tener excesos de 3 mm para evitar cortes en la impresion).

1/2 PAGINA FORMATO VERTICAL
10 cm de ancho (+ 3 mm de exceso a cada lado) x 27 cm de alto (+ 3 mm de exceso a cada lado)
(Tomar en cuenta que las publicidades deben tener excesos de 3 mm para evitar cortes en la impresion)

1/2 PAGINA FORMATO HORIZONTAL
20.5 cm de ancho (+ 3 mm de exceso) x 13 cm de alto (+ 3 mm de exceso)

(Tomar en cuenta que las publicidades deben tener excesos de 3 mm
para evitar cortes en la impresion)

CONDICIONES DEL ARTE
« El arte debe estar bafiado con un minimo de 3 mm por cada lado si contiene fondos.

* Los respaldos del arte no deben estar en psd porque en la imprenta da problemas.
(Las fotografias deben estar al 100% del tamafio original).

* Los textos del arte deben estar hechos outlines.
« Las fotografias deben estar en 300 DPIy CMYK.

» Es muy importante que los textos estén por lo menos 0.5 cm hacia adentro con referencia a la linea de corte
al igual que las fotografias si estas no son bafadas.

« El arte debe estar acompafiado de una impresion laser a color (Esta impresion no refleja el color exacto que
el arte tiene, es un referente para saber la disposicion de los elementos expuestos en el mismo por lo cual no
se puede considerar a esta como prueba de color final).



TIRAJE:
DISTRIBUCION:

Tamafo:
AFICHES

BENEFICIOS
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300000 EJEMPLARES
115000 PUNTO DE VENTA

1B5000 INSERTOS EN LOS PRINCIPALES DIARIOS DEL PAIS

26,5 om x 29,4cm

160 FARMACIAS 135AUTOSERVICIOS ¥ 25 TRADICIONALES

Todos los productos participontes en el catdlogo salen publicados en lo Pag Web de SanaSana y en el

Poster que se ubica en las 300 farmacias sin costo adicional

PRODUCTO

DESCRIPCION

MEDIDAS

TARIFA

FOTO

Froductos en oferta en
Farmaclas SanaSana durante
el mes de publicacidn

270,00

FOTO ESTELAR

Tamano estelar que tiene un,
protagonismo en la
categaria

750,00

MEDIA PAGINA,

Es una 1/2 pag que se
destina a comunicar
promeciones de
oroveedores en Ia cadena

23cmx14,5cm

1.700,00

OREJA

Espacio de la portada
destinada a publicar
promociones de
proveedores exclusivos para
SanaSana

13.5cmx 11,5 em

1,000,00

CUPON

Espaclo de las Megapromos
de SanaSana donde los
proveedores pueden
publicar este cupdn de
descuento,

SUPER OFERTAS Y
COMBOS

Espacio de las Megapromos
de SanaSana donde los
proveedores puaden
publicar su producto y un
beneficio adicional para el
cliente..

300 por foto que
participe en la
megapromo
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CONTRAPORTADA

Publicidad para proveedores
negoclacién al inicio del afio

26,5x 29,4

3.800,00

AFICHES

Afiche de un producto
participante en &l catédlogo,
este material se ubica en
134 farmacfas (90%
auloservicios)

B0em % 40em

500,00

POSTER

SE PUBLICAN TODAS LAS

CATEGORIAS PARTICPANTES

EM EL CATALOS, SE LIBICA EN)|

TODOS LOS PUNTOS DE
VENTA

60cm x 80cm

sin costo
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TARIFA 2010

ZEMEFA AEREA - Cajes de lur mstaledas dobee el counter de
alercifn,

Madidas: Artes 100k

Usat Enesta hgior 5o celeian publicidadied de deberadorios y coses
comerciales

$30 espacio simple

TAPAFERCHA - Porta ofiche metdlico o mueble elaborada por
praveeder vbivodes an log topaperchas o gendeles de medias
Madidas: 33 cm 43 om

Usa: Permite colocor [y promociones del mes en lo cerefo oéres
adiclersl colotsr pubhicided dz meoritoras v telafenis

$ 60

MONITORES -  Mublodores colocodes frente o todos fes monitores
del punte de vento

Medidas Arte 248 em = 24 8 ¢

Wso: Colocor publicidod de proveedores y propla dentro del punto de
vanto; esta publcidod dbe estar ¢ olocads €on Las tujetadores de
premocionds o el wecessia de mesitores

UTO 3000 GYE 2000
Casta 1500 sierra 1500

EMHIDORES EN COUNTER - Exhibidor da diferentes materioles
[ealecadas sobre el counter o meson enfre bas cojos del punte deventa,
Medidas: 30 em B0 cn

Usat Exhibie los produetss schre ef counter

$ 60

CABECERA DE EOMDOLA - Cebacers o firal da géndeln da
cutaservicios qua pude cer vestida con pubb ¢idad o remplazedd por un
reseble de fod migmos dwmensiores

Medidas 84 omx 150em

Usa: Eabibic los producies en cobecerat de monera decerative y dande
frayer prafagecitma

$ 380

WITRIMA DE COURTER: - Witrisg decerstiva ubteeda en ba parte
inferior del mesdm, mostredar o ccunfer de formacio cuye exhibicidn
paede ser de un producte o multimares.

Madidas:B84 cm x £5 cm

Ly Exh bor log productss £n vitring de vaa manssa atraciva ¥
decerativa

$ 70

EXHIBIDOR BE PIS0- Exhibidor de morca o multimerco, que poee
dat o weis frentes y qua puede ser ubiceds entra los cerredores de
chanizs

Wadidas? 45 ¢m = |50 ¢m

Use: Exkibir los productos enfre los cocredores dal punto de vento y
dercda mayor prategontime a lo mereo exhibida

$ 130

ARETE DE PERCHA - Exhibider de pite, ubicods en lotoral da
tabecera e géndola; remplag o pentraing, puads ser colecedn contra
pampdas videfes o apatied vatiod en formochas. Exhibicién thiceda en
pamerwing vedtida o rotubada con publicidod de proveedores

Medides: 42 cmox 150 cm

Weo: Exhibicin adicicral colecada en ecbes eras, columnas y paredes
del punte de venta

$ 70

GAMCHERA ACRILICA - Tirg daecrilico con ganchos, ubicada enfre
lek gledelat o cabasera euya funclin es ura wachibicin rompetrafice, es
tenveniente que fea una exhibicién complamentariaa ks productos gue
seencuentren o by gledole dorde se-ercuentra eslacads la ganchera
Madidas: 4 em x B0 em

$ 30

Use: Se reslizen exhibicanes complamentanias mempetraficos,
CANASTA ROMPETRAFLCD - Conostill maetdica de tres nlvebes,
ubicedn entre log gindsles o cobecera cuya funcién es una exhibicién
exchibicidn reenpetraficn, &9 conveniente que dea ura exhibicitn
complenentoria a bas productos que se erceentron a b ghndola donde se
ercuentra celocada b conastilla

Madidart 1) emaacke: poe 8 em de profurdidad: 9 em de alfs

Wzoz Se realizen exhibic ones complemenierics, recapetraficas

RlEMAS = Pilas de produeros (torres) ubicedas en el corredor de
clentes o 6 la entrada del lecal, o en espacias dewuhibicidn on ¢l pige.
Madides 80 ¢m o B00 em e aite

Usar Exbiber los pereductos o morero de ofertas y af gromel

$30

$ 360

AHTEMAS - Antenad de segurided ubicodss en b entroda dela
fermecia, vestidas o resublertos eon pubficidad proglo o de
preveedores.

IMadidas: 38 em x 150 ¢m

Use Caleser pubbisidad & laboraterios & ouiad comercio'es

$ 60




TARIFARIO DE CLUBES Y MEJORES CLIENTES 2010

PRODUCTO

DESCRIPCION

TARIFA MENSLIAL 2010

Insertos

Inzertos en Revista
Bbitos (tirsje 40.000
annual) , Ravista Vivir
Mejor (120,000
ejemplaras anual),
Estado de cuenla

0.21 clvs cfinsero

Envio

Envios Dirsclos clienles
Club Bbitos, Clienles
PMC y Majoras
Clientes.

0.35 ctvs clenvio
(dependerd del tamafoy
voldmen del envia)

Revista Bbitos
Club Bbitos

Paula 1 pagina anual
tiraje (40,000) envios
mensuales

5750

Revista Vivir Meler
Club PMC

Pauta 1 pagina
rimestral. (tiraje 40,000
¥ trim)

£450

Mi Primer Botiquin
Club BBitos

Paricipacion semasiral
promedio de envios
mensuales 75, envios
a socias an 8no mes de
embarazoe

3350

Mi Primera
Lonchera Cluks
BBitos

Participacion semestral
promedio de envies
mensuaies 200, envics
a Bibitos de 3 anos

$1.350

Kit de Belleza
Club Bhitos.

FParlicipacion meansual
envios apraximados
200 unidades, grupa
objetivo: madres con
BBilos de 4-6 mases

500

Recetarios Club
PMC

Envio de folleto de
recelas por enfermedad
(Parlicipacion
semesiral, envio S000
mensual} (Mo incluye
impresian)

S 500

Talleres

Parlicipacion mensual &
talleres a mivel nacional
socios Club Bhilos v
PMC (segmentada).
[Inciuya sala,
invitaciones,
personglizacion v

entrega)

§1.400
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Pantallas Bhitos
Club Bbltos

Parficipacion bimensual
pantallas saludables a
nivel nacional. Marca
auspiciante do BBilos
de TV. (Reproduccidna
nivel nacional)

5800
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ANEXO 3

ALFREDO CARRERA
Country Manager UKR
Ventas

EDISON AMORES
Gerente Nacional
deVentas

MAYRA ZAMBRANO LORENA RODRIGUEZ
Asistente de Ventas MAN
ALEX CARRERA JOSE CALLE ANDRES QUISHPE LUIS MEZA SILVIA SANCHEZ
Ejecutivo de Venta Ejecutivo De Venta Ejecutivo de Venta Ejecutivo de Venta Ejecutivo de Venta
Senior Medio Senior Senior Junior
CARLINA MACIAS CLAUDIA ORTIZ GUILLERMO
Ejecutivo de Venta Promotora . NAVARRETE GEANNELLA JARA
Junior Ejecutivo de Venta Jr. A
|
~ VACANTE |
L Fecutiro de Venta WACHO CASTILLO MARTHA URRUTIA | | | SUGEY PAUTA
Mercaderistas Mercaderistas Mercaderistas

7

Impulsadoras

ALFREDO CARRERA
Country Manager UKR
Trade marketing

MIGUEL ITURRALDE
Jefe de Trade Marketing

DAYANA PEHNA
Mercaderista.

MATEQ LANDAZURI
Asistente Trade Marketing

VACANTE

Analista Capacitacion

“entas
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NHORA NIfO
Process Owner GA LA

ALFREDO CARRERA
Country Manager UKR
Marketing

MARGARITA TAMAYO
Jefe Administrativo

ANIBAL CHICAEME
Logistic & customer service
Manager

YAMILE PINTO
Marketing Manager

ANA PALACIOS

Asistenle Administrativo

ALEJANDRA ENRICUEZ
Jefade Marcs

CECILIA COBOS
Jefade Logistica

CARL(YS CACHIPUENDO

Semvicios Generales

MARIELA CERON

Fazantz harketing

BODEGUEROS




