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ANTECEDENTES

IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

La realizacion de este plan de marketing estratégico, constituye un mecanismo
Optimo, para lograr que el producto AXION CREMA, de la compafiia Colgate

Palmolive del Ecuador, se convierta en la marca lider en todo el pais.

El tema encuentra justificacion en la necesidad de incrementar la participacion de
AXION CREMA en el mercado de Pichincha, ademas de fortalecer la fidelidad
de los consumidores hacia éste producto, ya que en la actualidad en esta provincia

las ventas de AXION CREMA, no cumplen con las expectativas de la compafiia.
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CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

El giro de COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR, es la produccion y

comercializacion de productos de consumo masivo.

COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR, funciona en nuestro pais desde
hace 27 afios, tiempo en el cual se ha preocupado por satisfacer las necesidades de
sus clientes, lo que la ha llevado a constituirse como lider, en casi todas sus

categorias de productos.

Actualmente, en el Ecuador Unicamente se produce AJAX CLORO, el resto de
productos que se comercializan en el pais se los importa de diferentes paises,

como Colombia, México, Venezuela, Puerto Rico y Brasil.

Las oficinas principales y la fabrica de cloro, se encuentran localizadas en la
ciudad de Guayaquil, en el kildmetro 16 ¥ via Daule. En la ciudad de Quito,
Colgate Palmolive del Ecuador cuenta con la oficina de Ventas de la Region
Sierra, la cual estd ubicada en la Republica del Salvador #1082 y Naciones

Unidas.
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1.2 RESENA HISTORICA

\

,‘.:?,LCATES\ La historia de Colgate' comienza en la ciudad de Nueva

ﬁ‘la:':(?o_'?-“.’:**—._';'.'..‘ York, en los Estados Unidos de Norteamérica, cuando en
"ggg::z:;:::::zi 1806 nace la comparfiia de jabones Colgate como resultado del
.-
v s

<A AL
la crema dental Colgate es la primera en ser envasada en tubos similares a los que

s talento y el trabajo de su fundador, William Colgate. En 1896,

se usan actualmente.

Por su parte, en 1916 la fabrica de jabones de B.J. Johnson cambia su nombre al

de Palmolive, debido al éxito de su jabdn de tocador.

Ante su inminente crecimiento y con el deseo de traspasar las fronteras, Colgate
llega a México en 1925, buscando abrir nuevos mercados e impulsar entre la
poblacién los modernos habitos de higiene que empezaban a popularizarse en
diversos puntos del planeta, como resultado de los cambios introducidos en los

estilos de vida.

En muy poco tiempo, debido a que la competencia de la época ofrece articulos sin
marca, de fabricacion casera y con muy pobre distribucion, los productos de
Colgate y Palmolive se ganan un lugar en los comercios de las grandes y pequefias
ciudades, posicionandose como los mejores para la higiene personal en todo el
pais. El jabén y la crema dental se imponen paulatinamente como mercancia de

marca.

En 1932 comienza a producirse el jabon Palmolive y la crema dental Colgate en

las instalaciones de Calzada de la Ronda.

Entre 1932 y 1950 tiene lugar un vertiginoso lanzamiento de nuevos articulos de
belleza y para el cuidado personal, como innovadoras presentaciones de jabones,

cremas dentales y articulos de belleza.

! http://www.colgate.com.mx/nosotros_historia.html
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En los afios entre 1950 y 1960, la compafiia realiza un gran nimero de nuevos
lanzamientos: el limpiador en polvo Ajax, la brillantina Wildroot y el jabon
Octagdn, entre otros. Para apoyarlos pone en practica las mejores campafas
publicitarias, sustentadas en programas de radio y televisién. En 1952 se lanza

Fab, cuyo nombre sera sindbnimo de detergente por muchos afios.

Durante la década de los sesenta se lanzan los limpiadores liquidos, las cremas
para el cuidado de la piel y el primer shampoo para ropa fina: Vel Rosita, que

tendra un prolongado éxito.

Como parte de la diversificacion, en los afios setenta se ponen en el mercado:
Axion, lavatrastes en polvo, Lavomatic, detergente para maquinas automaticas, y
la linea Curita de productos para el cuidado de los bebés: talco, aceite, crema,

shampoo, mamilas y biberones.

13



1.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

1.3.1 VALORESY PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Los tres valores fundamentales son: Cuidado, Trabajo en equipo global y
Mejoramiento Continuo, son parte de todo lo que hace Colgate Palmolive. Son el
fundamento de nuestra estrategia de negocios, y se reflejan en cada uno de los

aspectos de nuestra vida de trabajo.

Cuidado

La Compaiiia presta atencion a la gente: a su personal, los clientes, accionistas y
socios de negocios. EI compromiso de Colgate es actuar con integridad y
honestidad en toda situacion, escuchar respetuosamente a los demas y valorar las
diferencias. La Compafiia también estd comprometida a proteger el medio
ambiente global y mejorar las comunidades donde el personal de Colgate vive y

trabaja.

Trabajo en Equipo Global

Todo el personal Colgate es parte de un equipo global, y su compromiso es
trabajar en conjunto de un pais a otro, y en todo el mundo. S6lo compartiendo
ideas, tecnologias y talentos, la compafiia podra obtener y sostener crecimiento

(rentable) y ganancias.

Mejoramiento Continuo

El compromiso de Colgate es mejorar cada dia en todo lo que hace, tanto en
equipo como individualmente. Al conocer mejor al consumidor y las expectativas
de los clientes, y trabajar continuamente para innovar y perfeccionar sus

productos, servicios y procesos, Colgate llegara a ser el mejor.
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1.3.2 MISION

La mision de Colgate-Palmolive es el llegar a ser la mejor compaiiia global de
productos de consumo, a través de la proteccion del medio ambiente, de la salud y
la seguridad de los clientes, asi como del personal y las comunidades en donde

viven y trabajan.

1.3.3 VISION

Proveer cada dia a millones de personas en todo el mundo, de productos que

contribuyan a mantener el cuidado personal.

1.3.4 OBJETIVOS EMPRESARIALES

e Lograr el crecimiento constante, necesario para continuar con el éxito
global alcanzado hasta hoy y, hacer de Colgate Palmolive una compafiia
mas vigorosa, de tal manera que se beneficie a todos los consumidores,

personal e inversionistas.

e Utilizar tecnologias propias, para crear productos que sigan mejorando la
calidad de vida de los consumidores, en cualquier lugar donde estos vivan.
Como una compaiiia lider en productos para el consumidor, Colgate esta
totalmente comprometida con tecnologias que puedan satisfacer las

cambiantes necesidades de los consumidores en todo el mundo.
e Continuar desarrollando el fuerte liderazgo en el cuidado oral a lo largo de

toda América Latina, actualmente las ventas de esta region representan el

25% de toda la compaiiia.
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e Lograr que el valor de las acciones de la crema dental, cepillos, jabones,
desodorantes y la linea de productos de cuidado capilar suban en un 60%
por afo.

e Lograr que la fijacion de precios aumente en un 1.5% como minimo.

En lo que respecta a Ecuador, especificamente los objetivos son:

Incrementar las ventas netas en un 5% y un 4% en toneladas.

Manejo 100% de herramientas como BW y SAP, por parte de todo el

personal administrativo y de ventas campo.

Dominio en un 80% del idioma ingles por parte de todo el personal tanto

administrativo como de ventas campo.

Incrementar en un 5% las ventas netas en AXION CREMA, en la

provincia de Pichincha.

Ganar 1 punto de participacion de mercado del producto AXION

CREMA, generando un 5% mas de distribucion numérica en Pichincha.

16



1.4  DEFINICION DEL PROBLEMA

COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR, es lider tanto a nivel local como
mundial, en casi todas sus categorias de productos.

En el pais, AXION CREMA, se encuentra entre las primeras marcas de
preferencia de los consumidores, excepto en la Provincia de Pichincha, la
demanda existente en este mercado, no satisface las expectativas de la empresa, es
por ello que AXION CREMA, no se puede consolidar como marca lider a nivel

de todo el pais.

AXION CREMA, no tiene un porcentaje de participacion representativo dentro de
la categoria Household Care (Cuidado del Hogar), en la provincia de Pichincha,
pese a las campafias de publicidad, promocién y programas que realiza la
comparfiia, como Axion Crema no esta posesionada en el mercado, causa que otra
marca de la competencia como LAVA sea lider, ya sea porque esta méas enraizada
en la mente de los consumidores, por su precio o porque Colgate Palmolive, no ha

implementado un plan eficiente de mercadeo.
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1.5 OBJETIVOSDEL ESTUDIO

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan estratégico de marketing para la empresa auspiciante, por medio
del cual se establezcan acciones que consoliden el posicionamiento de la marca
AXION CREMA, en el mercado de toda la Provincia de Pichincha, lo que
conlleva a que, COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR, incremente sus

beneficios econdmicos, ademas de convertirse en la marca lider a nivel nacional.

15.2 OBJETIVO ESPECIFICOS

e Elaborar el analisis situacional de la compafiia determinando oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades que permitan establecer un diagndstico real
de la posicion actual de COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR.

e Desarrollar una investigacién de mercados que nos permita identificar las

necesidades y caracteristicas de los consumidores finales.

o Establecer las bases de la propuesta que genere el plan, definiendo objetivos y

estrategias de marketing.
e Elaborar un plan operativo de marketing, como parte de la propuesta,
determinando para los diferentes elementos del marketing: recursos y métodos

que tengan alineamiento con los objetivos y estrategias establecidos.

e Elaborar el presupuesto de marketing, para conocer el detalle de ingresos y

egresos de la ejecucion del plan.

e Evaluar los beneficios, en términos econdémicos, de la aplicacion de las

directrices generadas en la tesis.

e Definir planes de control (indicadores de gestién) mediante los cuales se

pueda monitorear los resultados obtenidos con la consecucion de la tesis.
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1.6

HIPOTESIS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

La hipdtesis general de este estudio es, que la marca AXION CREMA, ha logrado

consolidarse como la marca de mayor preferencia de los consumidores en la

provincia de Pichinchay, por ende lider a nivel nacional.

1.6.1 HIPOTESIS ESPECIFICAS

Una vez que se ha realizado el Analisis Situacional de la compafiia, se han
detectado oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, factores que
han permitido tener un conocimiento mas real de la posicion de Colgate

Palmolive del Ecuador.

Una vez desarrollada la Investigacion de Mercados, se identifica que el
mercado de comercializacion de productos para la limpieza de vajillas, en
la provincia de Pichincha es extenso, por tal motivo Colgate Palmolive del
Ecuador, tiene la oportunidad de posesionarse del mismo, cubriendo todas
las necesidades y tomando en cuenta las caracteristicas de los

consumidores finales.

Se ha logrado establecer las bases de la propuesta del plan, obteniendo

objetivos y estrategias de marketing.
Por medio del Plan Operativo de Marketing, se logro posesionar a AXION
CREMA, en toda la provincia de Pichincha en base a la optimizacion de

los recursos y métodos.

Para la ejecucion del plan, se ha realizado un Presupuesto de Marketing, el

cual ha sido conocido y aceptado por la empresa.
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e Se ha incrementado la participacion de AXION CREMA, llegando a
ocupar el primer puesto en ventas, dentro de la categoria Household Care,

de Colgate Palmolive del Ecuador.

e Los planes de ejecucion propuestos, se han convertido en los principales
indicadores de gestion de los resultados obtenidos con la consecucion de

este plan.

1.7 MARCO DE REFERENCIA

1.7.1 MARCO TEORICO

El marco teorico, lo conforman el conjunto de informaciones establecidas como
conocimientos validados, obtenidos normalmente de la bibliografia que trata sobre
el asunto materia de investigacion, es por ello que para el desarrollo de la tesis se

aplicaran los conocimientos en los temas siguientes:

Marketing estratégico®.- Su funcién es permitir que la empresa pueda aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del

mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.

El Marketing estratégico, sera utilizado para el desarrollo de la tesis, ya que
permitird el andlisis permanente de las necesidades del mercado, con lo que,
AXION CREMA, se diferenciara de sus competidores inmediatos, asegurandose

el liderazgo de esta marca.

Mercadeo.- Actividades que relacionan con éxito a una organizacion con su
medio ambiente. Las actividades principales son: la identificacion de las
necesidades, la asignacion de precios, la distribucion de bienes en el mercado y la
comunicacion de la capacidad que tienen los productos y servicios para satisfacer

tales necesidades.

2 http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml

20



Mercado mayorista®.- Son los que se venden mercaderfas al por mayor y en
grandes cantidades. Alli acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a
comprar en cantidad los productos que después han de revender a otros

comerciantes, a precios mayores.

Mercado minorista.- Llamados también de abastos, donde se venden en pequefias
cantidades, directamente a los consumidores. Una nueva modalidad de este tipo
de mercados, lo tenemos en los llamados “supermarkets” (Supermercados), de
origen norteamericano, los que constituyen grandes cadenas u organizaciones que
mueven ingentes capitales. En aquellos, se estila el “autoservicio”, es decir, que el
mismo consumidor elige los articulos que va a comprar, eliminandose el
empleado dependiente y al pequefio comerciante que vende personalmente sus

articulos.

Investigacion y Analisis.- Son factores criticos para conocer el mercado objetivo,

las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercado, estrategias y tacticas.

Estudio o Analisis de mercado.- Es la funcion que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercadélogo a través de la informacion, la cual se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar,
refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la comprension del
proceso del mismo. Es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la
obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados,
procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la

aceptacién o no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado.

Presupuesto.- Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en determinado
tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro

de responsabilidad de la organizacion.

¥ http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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Planeacion financiera.- Es una técnica que relne un conjunto de métodos,
instrumentos y objetivos con el fin de establecer en una empresa prondsticos y
metas economicas y financieras por alcanzar, tomando en cuenta los medios que

se tienen y los que se requieren para lograrlo

Estadistica.- “Ciencia que se ocupa del estudio de fendbmenos de tipo genérico,
normalmente complejos y enmarcados en un universo variable, mediante el
empleo de modelos de reduccion de la informacién y de anélisis de validacion de
los resultados en términos de representatividad."*

La tasa interna de rendimiento (T.1.R).- Es la tasa de descuento a la cual el valor
presente neto de una inversion es cero, es utilizado para valuar los proyectos de

inversion. Por medio del TIR, sabremos si el plan es rentable o no.

Valor presente neto (VPN).- Es la diferencia entre los costos de un proyecto de

inversion y lo que vale (su valor en el mercado).

Tasa Minima de Aceptable Rendimiento (TMAR).- Es la tasa de actualizacion
que se aplica a los flujos netos de efectivos del proyecto. Se la utilizara para
conocer el rendimiento minimo que debe generar la inversion para que sea

aceptable.

Punto de Equilibrio.- Es el punto donde el importe de las ventas netas, absorbe
los costos variables y los costos fijos, es decir, es el momento econémico donde se
produce un equilibrio entre los ingresos y los costos totales, se lo utilizara ya que
es importante conocer el punto en el cual, se ha dejado de tener pérdida y no se ha

empezado a tener beneficio.

Analisis Costo/Beneficio.- Es el proceso de colocar cifras en ddlares en los
diferentes costos y beneficios de una actividad. EI mismo que se utilizara para

poder estimar el impacto financiero acumulado de lo que queremos lograr.

* SANCHEZ-CRESPO, G; MANZANO, V.: "Sobre la definicién de Estadistica." Boletin de la
International Association of Statistical Education para América Latina, Oct. (2002), (5 pp) (dpp)-
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1.72 MARCO CONCEPTUAL

Para el desarrollo de la tesis, se hace necesario el uso de conceptos y de
terminologia univoca, los cuales se utilizaran en la investigacion, los mismos se

detallan a continuacion:

e Axion Crema.- Producto utilizado para el cuidado del hogar, posee una
férmula arrancagrasa.

e Household Care.- Cuidado del hogar.

e Axion Crema Limdn.- Variante del producto en estudio.

e Axion Crema Lima Limon.- Variante del producto en estudio.

e Axion Shine Menta.- Variante del producto en estudio.

e Axion Brillo.- Variante del producto en estudio.

e Axion Crema Manzana.- Variante del producto en estudio.

e Axion Oxy Plus.- Variante del producto en estudio.
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 INTRODUCCION AL ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA

Consiste en realizar un analisis exhaustivo tanto del macroambiente, como del

microambiente en los cuales se desenvuelve la compaiiia.

La importancia radica, en que gracias al estudio de los ambientes tanto externo
como interno de la compafiia Colgate Palmolive del Ecuador, se podra detectar
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, de tal forma que se puedan
establecer estrategias que se ajusten al ambiente comercial en el cual opera, con la
finalidad de obtener una ventaja competitiva y por ende lograr el éxito de la

empresa.

2.1.2 PARTES DEL ANALISIS SITUACIONAL

CUADRO NO. 1: ANALISIS SITUACIONAL DE LA ORGANIZACION

MACROAMBIENTE

MICROAMBIENTE

Factor Legal

Factor
Econdmico

Proveedores Competencia

INTERND
CAPACIDAD DIRECTIMVA

hercadeo  Contralona \&ntas

Legal Finanzas RRHH Factor Ambizntal

Factor Social

Organismos
de Contral

hbanutactura

Factor Poltico Factor Tecralbgicn

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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2.2  ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

2.2.1 FACTORES ECONOMICOS NACIONALES

Colgate Palmolive del Ecuador interactia en un macroambiente, es decir en un
ambiente economico, tecnoldgico, demografico, social, politico y ecolégico muy
amplio, por tal motivo la condicién de estos factores, determinan la prosperidad y
bienestar general de la economia, lo que a su vez afecta la capacidad de la

compariiia de obtener rentabilidad.

Estudiar el ambiente nacional requiere evaluar si el contexto dentro del cual opera

la compaiiia, facilita el logro de una ventaja competitiva en el mercado.

2.2.1.1 INFLACION

Es un fenémeno econdémico, que refleja el aumento persistente del nivel general
de precios de los bienes y servicios de una economia, con la consecuente pérdida

del valor adquisitivo de la moneda.”

CUADRO NO. 2: INFLACION

MES 2005 | 2006
Enero 1,82% 3,37% INFLACION
Febrero 1 62% 3,82%
hiarzo 1,53% 4,23%

_ : : 4.50% .
i 1 54% 343% 400% =4 73%
Mayo 185% 311% S a0% ]
Junio 191% 2,80% j 200 o Sy 0% —m—= 3
Julio 221% 2,99% S e e e
Agosto 196% | 336% s s
Septismbre 243% 321% £ 1'500; e u

¥ . 0
— : 0.50%
Diciembre 3,14% 0.00% : : : : : : : : :
L L LFFT LTSS
A A A & g &
& w osF g 24
o s &
MES
[—+— A0 2005 —=— ARIO 2006 |

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (www.hce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacién)
EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

% Larroulet Cristian, Mochén Francisco, Economia. McGraw Hill. Edicion 1997.

25



Como se puede apreciar en el cuadro anterior, la inflacion en el afio 2005, alcanza
un valor minimo de 1.53% en el mes de Marzo, para luego ir creciendo
paulatinamente hasta Julio y, en Agosto decaer a 1.96%, a partir del mes de
Septiembre, hay un crecimiento hasta alcanzar un valor maximo en Diciembre del
3.14%. A raiz de la salida del Ex-presidente de la Republica Ing. Lucio Gutiérrez
(Abril del 2005), la tendencia de la linea inflacionaria tiende a subir, debido a la

inestabilidad politica generada por este hecho.

En el primer trimestre del afio 2006, la inflacion subié hasta llegar a un valor
maximo de 4.23%, posteriormente empez6 nuevamente a bajar hasta alcanzar un
valor minimo de 2.80% en Junio, a partir de este mes se produjo un crecimiento,
hasta llegar a Septiembre y Octubre donde el porcentaje de inflacion ha estado

estable con un 3.21%.
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2.2.1.2 IPC (Indice de precio al consumidor)

Es un indicador econémico coyuntural que mide la evolucion temporal de los

precios, correspondientes al conjunto de bienes 'y servicios consumidos por todos

los hogares residentes en el area urbana del pais.

CUADRO NO. 3: VARIACION DEL IPC (Octubre del 2006)

Menes y

y Hoteles

0,01

Servichn

Allmentos, y
Bebidas no Transparte

FUENTE: INEC (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS)

CUADRO NO. 4: VARIACION DEL INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR ANO 2006

MES 2006
Enero 103 96
Febrero 104 69
Marzo 105,35
Abaril 105 45
Mayo 1053
Junic 105 06
Julio 105,09
Agosto 105 352
Septiembre 105,92
Cctubre 106,29

VALORES

iNDICES DE PRECIOS

105,92

1065 -

106 /ﬁ”"

105 w

105

104 5 &

104 4w

1035 103,96

103

102,5 o ____ _____
& O L & 7 T
o <C€' & ‘;ﬁ b qﬁ'@ dt"

o
MESES

FUENTE: INEC (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS)
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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El indice de Precios al Consumidor, correspondiente al mes de Octubre del 2006
fue de 106.29. Si se lo compara con el indice del mes de Septiembre 105.92 la

inflacion mensual es de 0.35%.

CUADRO NO. 5: INDICE DE PRECIO AL CONSUMIDOR

Canasta Familiar B‘fﬂs’-

> piy -
(Costo de la CFB frente al Ingreso para Octubre de 2006)
e ——

FUENTE: INEC (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS)

Para Octubre del 2006, la canasta familiar basica se ubica en 453.20 dolares,
mientras que el salario real es de 175.56 ddlares y el ingreso minimo familiar es
de 298.67 ddlares, con lo que el nivel de restriccion es de 154.33 ddlares, es decir

el 34.09%, cubriendo solo el 65.91% de esa canasta basica.
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2.2.1.3 TASASDE INTERES

Constituye el precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se
obtiene al prestar o hacer un deposito de dinero.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucion crediticia por
el dinero que presta.

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depdsito en los bancos.

CUADRO NO. 6: TASAS DE INTERES ANO 2006

Tasa Tasa
Interés Interés
FECHA Activa Fasiva
Junic-25-2006 8,51 4,13
Julio-30-2008 3535 4,36
Agosto-27-2005 942% 4,13
Septiembre-24-2008 a7 4 36
Oztubre-29-2005 860 472
Moviembre-13-2008 10,07 4,505
TASA DE INTERES ACTIVA Y PASIVA
12 00%
10,00% 5,51% 1D'Df
8,00% Py S
EE £,00% —e— TASA ACTIVA,
400% |—=—=- 5 -w %= —m TASS PASIA,
2,00% 413% 4.153% 4 72%
0,00% T
& g o
& o &
- T . A
1‘_:\.\0' 5 g xd (}ra’ ‘éﬁf
= 3 o&F & 53 45
woar d ,\@‘b
o
FECHA

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (www.bce.gov.ec)
EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Como se puede observar en el cuadro anterior, la tasa de interés activa alcanza su
punto minimo en Junio con un 8.51%, mientras que el valor maximo en
Noviembre es de 10.07%, este porcentaje es demasiado alto para una economia
dolarizada, si la comparamos con otros paises. Por otro lado la tasa de interés
pasiva, se ha mantenido durante estos seis Ultimos meses por debajo de la activa,
con un punto minimo en Junio y Agosto del 4.13% y un punto méaximo en el mes
de Octubre de un 4.72%.
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2214 PRODUCTO INTERNO BRUTO

Mide el valor de la produccién, a precios finales del mercado, realizados dentro de
las fronteras geograficas de un pais. Conceptualmente difiere del Producto
Nacional Bruto (PNB) por incluir las partes de ingresos generadas internamente y
transferidas hacia el exterior. La diferencia basica del PIB y el PNB estad que el
primero comprende todos los flujos de ingreso generados dentro de las fronteras
geograficas del pais, mientras que el segundo excluye los ingresos liquidos
enviados fuera del pais correspondiente a residentes en el exterior, resultante de la

balanza de las remuneraciones recibidas y transferidas.

CUADRO NO. 7: PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

FECHA ¥ALOR .
Enera 011330 3007 VARIACION DEL PIB
Enero-01-1931 B0k
Enera-01-1352 a0k 10.00%, 5
Enero-01-1393 200 o ]
5.00%
Enero-01-1394 470
0
Engra-1-1335 175 W B.00% /\\_ X
Enero-01-1536 240% E400% //\“ /"“\ / \ / -
Enero-01-1997 4055 E 2 00%, o —
Enerc-01-1938 i = o \q f | — Yariacidn
E 01 1339 _6 30% u I:IDDJIrO T T T T T T T T ]\‘I ? T T T T T T
er : S omwl—3 & 7 ol by 43 45 47
Enero-01-2000 2805 z : ]\ f
Enera-01-2001 B34 -4.00% \ ;
Enero-01-2002 4253 F00% ,
a1 . -6.30%
Enero-31-2003 268K A 00%
Enera-31-2004 7.92%
Enero-21-2005 LA+ FECHAS
Enero-01-2006 432%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (www.bhce.gov.ec)
EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

En los dltimos 16 afios, el PIB ha experimentado variaciones, el punto minimo se
alcanza en Enero de 1999, el cual es del -6.30 %, lo que se debi0 a la dolarizacion
y a la inestabilidad politica de esa época, por otra parte alcanza su valor maximo
en Enero del 2004, para luego ir bajando progresivamente hasta alcanzar el

porcentaje actual del 4.32% en el 2006.
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2.2.15 BALANZA COMERCIAL

Registra sistematicamente las transacciones comerciales de un pais; saldo del

valor de las exportaciones, menos las importaciones de bienes en un periodo

determinado, generalmente un afio. Si las exportaciones son mayores que las

importaciones se habla de superavit; de lo contrario, de un déficit comercial.

CUADRO NO. 8: BALANZA COMERCIAL ANO 2006

600,00
400,00
200.00

0.00

MILLONES DE
DOLARES

AlD 2006 Exportaciones | Importaciones | Superavit Deficit
Eneto 1,019.14 86873 150.41
Febrero 939,78 E7E.26 261 .53
Marzo 1,041 .49 1,045.32 -3.52
Abaril 1,156.98 854,29 202 64
Mlzyo 1,064 38 A5E .95 a7 .41
Junio 1,007 26 a57.83 119.44
Julio 101318 858,25 124 .93
Agosto 1,059.75 a52.03 107 72
Septiembre 1,015.84 1,045 .57 -29.73
BALANZA COMERCIAL
1,400.00
1,200.00
[ . At —+ EXFORTACIONES

—=— [IMPORTACIONES

ANO 2006

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (www.hce.gov.ec)
EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Como se puede observar en el cuadro anterior, durante el 2006 las exportaciones

han estado por encima de las importaciones lo que ha generado un superavit,

exceptuando en el mes de Marzo y Septiembre donde se obtuvo un déficit.
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222 FACTORES SOCIALES

2221 TASADE DESEMPLEO

Es el paro forzoso o desocupacion de los asalariados que pueden y quieren
trabajar, pero no encuentran un puesto de trabajo. En las sociedades en las que la
mayoria de la poblacion vive de trabajar para los demas, el no poder encontrar un
trabajo es un grave problema. Debido a los costes humanos derivados de la
privacion y del sentimiento de rechazo y de fracaso personal, la cuantia del
desempleo se utiliza habitualmente como una medida del bienestar de los
trabajadores.

La proporcion de trabajadores desempleados también muestra, si se estan
aprovechando adecuadamente los recursos humanos del pais y, sirve como indice

de la actividad econémica.

CUADRO NO. 9: TASAS DE DESEMPLEO ANO 2005 - 2006

MES 2005 2006
Enero 10,10% 11,21%
Febrerao 11,10%: 10,7 0%
Marzo 10,50%: 10,27 %
Abril 10,50%: 10,98%:
Mayo 11,00% 11,01%
Junio 11,20% 10,75%
Julio 11,25% 10,55%
Agosto 10,94 % 9,90%
Septiembre 10,54 % 10,15%
Octubre 9,09%, 10,33%

DESEMPLEO EN LA PROVINCIA DE

PICHINCHA
R = 11.25%
A a———
E 10.50% AW\[\ \ —
3 10 00% / ﬂ/x —=— 2006
' Q0% -
o ' 9,99%
O 950n
o
9,00% . . .
2 L) o =0 0 ] @ @
& o & ¢ S & @@f‘ &

MES

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (www.bce.gov.ec)
EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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En el cuadro anterior, en el afio 2005 hay una tasa de desempleo minima del
9.99% y un valor maximo de 11.25%, en relacion con el afio 2006, que presenta
un valor minimo de 9.90% y un valor maximo de 11.21%, en conclusion en el afio
2006, las tasas de desempleo en Febrero, Marzo, Junio, Julio, Agosto y
Septiembre han sido mas bajas que en el 2005; pero en el mes de Octubre la tasa

de desempleo subi6 al 10.33%.

El desempleo ha bajado, pero no es gracias a que ha mejorado la situacion de
empleo en el pais, sino por la migracion masiva de los ultimos afios, los
inmigrantes aportan con remesas, pero que provocan también la fuga de mano de
obra calificada, hay regiones como la zona sur que se estd quedando sin

trabajadores, sin contar que este fendmeno causa repercusiones sociales como

desintegracion familiar.
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2.2.2.2 INGRESOS

CUADRO NO. 10: INGRESOS PROMEDIO MENSUAL SEGUN
EL SECTOR ECONOMICO Y SEXO ANO 2006

SECTORES ECONOMICOS REGION
Y SEXO SIERRA
HACIONAL URBANO
Huormbres 361
Mujeres 228
SECTOR HODERNG
Huormbres 481
hujeres 350
SECTOR INFORKAL
Horbres 246
Mujeres 153
ACTIVIDADES AGRICOLAS
¥ PECUARIAS
Huormbres 216
Mujeres g2
SERYICIO DOMESTICO
Huormbres 209
hujeres 140

FUENTE: INEC (www.gov.ec)

EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

En el cuadro anterior se puede apreciar que el ingreso mas alto se da en el sector

moderno, seguido por el sector urbano.
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2.2.2.3 NIVEL DE EDUCACION

El nivel de educacién del las personas, influye en la compra de un bien o servicio.

CUADRO NO. 11: POBLACION DE HOGARES ANO 2006
(Seguin grupos de edades y nivel de instruccion)

EHUFI;'ES"‘?SETE‘?IEEIE:WEL POBLACION DE HOGARES
APROBADD Total I Hombres I Mujeres

De 20 Secundaria 69,636 ATAET 32,1490

a menos de
25 afos Superior 14,293 E.5az T.7aE
De 25 Secundaria 12,838 23384 13,454

a menos de
20 afios Superior 11,255 BE4 574
Dzl Secundaria 34142 18,465 1BETT

a menos de
35 ahos Superior 10,149 5,813 42300
124 Secundaria 24.928 14,114 10,514

a menos de
40 afios Superior 10,065 6,700 3,365
Oe 40 Secundaria 2,222 16,253 narol

a menos de
50 anos Superior 13787 10,542 3,245
De 50 Secundaria 13.569 o588 49582

a menos de
60 afos Superior 6. 66D BE25 1.IZI4IZI|
Secundaria 8304 B34 26241

De &0 anios
a mias Superior 4 173 3,584 a0

TOTALES 292,237 169,058

FUENTE: INEC (www.gov.ec)

EIABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
De acuerdo al cuadro anterior, en la Provincia de Pichincha el nimero de hogares
constituidos dentro del grupo de personas de 20 a menos de 25 afios, con una
instruccion secundaria o superior alcanzan el namero mas alto 84.029 y el total

general de hogares es de 192.232.
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2.2.3 FACTORES CULTURALES

El Ecuador es un pais pluricultural y pluriétnico, por tal motivo la cultura o
costumbres de cada pueblo, influyen directamente en el comportamiento del

consumidor.

La tecnologia y los medios de comunicacion han influido a través de los afios a

que el ser humano adopte nuevos estilos de vida, muchas veces imitando

costumbres extranjeras.

2.2.4 FACTORESPOLITICOS

En los ultimos afios el Ecuador ha sufrido una inestabilidad politica, lo que ha
generado una recesion en la economia, provocada por la falta de inversion
extranjera, debido a que en los Gltimos 10 afios de democracia ha habido, nueve

gobernantes.
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A continuacion se expone un cuadro comparativo de los Gltimos nueve periodos

presidenciales, en lo que respecta al porcentaje de inflacion, desempleo, tasas

activa y pasiva y al valor del PIB:

CUADRO NO. 12: PERIODOS PRESIDENCIALES DEL PAIS (DESDE 1984 HASTA EL 2006)

PIB: Valores en millones de dilares

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (www.bce.gov.ec)
ELABORADO POR : ADRIANA VILLARROEL

Fecha de Fecha de FIB TASA | TASA
Inicio Finalizacién Cobierno Inflacién| Desempleo PASIVA | ACTIVA
10-ag0-84 | 10-ago-58 |Ing. LeénF.Cordera | 58,20% 7000 9129 30000 3700
10-320-88 | 10-3g0-92  |Dr. Rodizo Boxja 54,60% g90%| 12430 44000 5100
10-220-92 | 10-2g0-96  |dwgSixto Duran 22,90% 10400 21268 44000 53000
10-3g0-26 | 07-feb-27  |ab. abdala Bucaram | 25,50% 9.20%| 23836 32008 43,000
11-feb-97 10-oct-28  |Dr. Fabian Alarein 30,70% 11,30%| 23253 43,000 49,000
10-0ct-98 | 21-ene-00  |Dr. Jamil Malmad 91,00% 1510%| 15934| 46000 59000

ECONOMIA DOLARIZADA
22-ene-00 | 15-eme-03  |Dr. Gustavo Hoboa 9_40% 2,30%| 27201 55100 11,79
15-ene-03 | 20-abr-05 |Ing. Lucio Gutiérrez 1,54% 10,500 31722 4300 899w
20-abr-05 | ( Hasta hoy) |Dr. 4lfredo Palacios 3,.21% g98w| 21368 450 10,07

a la fecha de finalizacion

Como se puede observar en el cuadro anterior la inflacion alcanzé su punto

maximo en el periodo del Dr. Jamil Mahuad con un 91%, cuando teniamos una

economia en sucres. En el periodo del Ing. Lucio Gutiérrez se obtuvo el

porcentaje mas bajo con un 1.54%.

En lo que respecta al desempleo se registra el porcentaje mas alto con 15.10% en

el gobierno del Dr. Jamil Mahuad y el mas bajo con el 7% en el periodo

presidencial del Ing. Leon F. Cordero.

El PIB alcanzo el valor maximo con un 31.722 (millones de dolares) en el periodo

del Ing. Lucio Gutiérrez, y el minimo de 9.129 (millones de dolares) en el periodo

del Ing. Leon F. Cordero.
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Las tasas tanto activas como pasivas alcanzaron el porcentaje mas alto con un
59% y 46% respectivamente en el gobierno del Dr. Jamil Mahuad, las tasas mas
bajas se registraron en el periodo del Ing. Lucio Gutiéerrez , activa con un 8.99% y

la pasiva con un 4.30%.

Poder Judicial

En los ultimos afios se han cambiado tres Cortes Supremas de Justicia, lo que ha
provocado que este poder pierda credibilidad ante los ciudadanos, generando

inseguridad en el pais.

Poder Legislativo

El Congreso Nacional esta constituido en su mayor parte por Legisladores, que
no toman decisiones en pos del beneficio social y actlan bajo sus propios
intereses y partidos politicos, por tales motivos la ciudadania ha perdido la
confianza y respeto ante este poder.
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225 FACTORES TECNOLOGICOS

Colgate Palmolive, ha seleccionado a IBM como su proveedora estratégica de
tecnologias de infraestructura, entre las que se cuentan servidores, equipo de
almacenamiento, software, computadoras personales y otros productos. Colgate-
Palmolive reemplazara sus equipos que no son IBM por sistemas de la marca.
IBM proveera la infraestructura que acciona las operaciones comerciales criticas
de Colgate-Palmolive, comenzando con las aplicaciones SAP globales de la firma.
De hecho, Colgate-Palmolive comenz6 a introducir por fases servidores IBM
Server Series UNIX, IBM TotalStorage Enterprise Storage Servers (llamados en
codigo "Shark™) y software Tivoli de gestion empresarial. Colgate-Palmolive
calcula que estas soluciones le han entregado ya un incremento de un 40% en
desempefio y mejoras sustanciales en confiabilidad, comparativamente con los

sistemas anteriores de la empresa.®

El software SAP es utilizado para gestionar las operaciones comerciales de
Colgate-Palmolive en 51 paises, un volumen de proceso que incluye el 90 % de
los ingresos de la empresa. Entre las aplicaciones cabe destacar las que procesan
la cadena de suministro, el ingreso de pedidos, las cuentas por recibir, los recursos
humanos y el almacenaje de datos. Colgate-Palmolive cita sus aplicaciones SAP y
su infraestructura de tecnologia entre los factores que tienen un efecto decisivo en

mejorar los margenes empresariales brutos.

Toda la linea de productos de Colgate Palmolive del Ecuador son elaborados con
tecnologia de punta, en el caso especifico del producto AXION CREMA, se
utiliza el llenado en linea, lo que garantiza que el producto sea fabricado en

perfecto estado, siguiendo todos estandares de calidad total.

® www.thebaranda.com.ar
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2.2.6 FACTORES ECOLOGICOS

Colgate Palmolive considera que el medio ambiente, la salud y la seguridad son
cuestiones empresariales fundamentales. La empresa toma en cuenta estos temas
al adoptar sus decisiones empresariales: adquisiciones, venta de activos, cese de

operaciones y participacion en empresas conjuntas.

Colgate Palmolive participa activamente en los esquemas voluntarios de
autorregulacion. Estos tienen implicito un compromiso que rebasa las
obligaciones formales de quienes se incorporan en estas iniciativas, como reducir
las emisiones de particulas y éxidos de nitrégeno a la atmésfera o fabricar

productos con activos menos agresivos al medio ambiente. ’

Colgate Palmolive, tiene el compromiso de reducir los desperdicios y minimizar
el impacto de sus productos y empaques en el medio ambiente, por tal motivo
éstos, son biodegradables. La compafiia esta dedicada a reducir el uso de energia y
promueve el reciclaje y otros métodos responsables para el manejo de

desperdicios.

" http://www.colgate.com.mx/nosotros_medioambiente.html
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2.2.7 FACTORES DE SEGURIDAD PUBLICA

La mayor preocupacion de la sociedad actual, es la relacionada con la seguridad,
con la preservacion de la integridad fisica y la garantia de que los individuos
puedan desenvolverse en un ambiente de libertad, de tal forma que puedan

alcanzar su autorrealizacion, desarrollo y bienestar econémico.

Los altos indices delincuenciales son una amenaza para la empresa Colgate
Palmolive del Ecuador, este hecho se ve reflejado en que en reiteradas ocasiones,

han sido victimas del robo de camiones cargados con mercaderia.
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2.2.8 FACTORES INTERNACIONALES

2.28.1 PLAN COLOMBIA®

Es un ambicioso y controvertido proyecto que fue concebido con el propdsito
general de disminuir el trafico de drogas y resolver el actual conflicto armado que
vive Colombia, por medio de la ayuda de Estados Unidos. El elemento més
controvertido de este plan ha sido la estrategia de fumigaciones aéreas para
erradicar los cultivos de coca. Esta actividad ha sido blanco de criticas porque
produce dafios a los cultivos licitos y, tiene consecuencias de salud adversas sobre
aquellas personas expuestas a los herbicidas, estos hechos pueden ser motivo de

divergencias y conflictos con el pais del norte, Colombia.

Para Colgate Palmolive del Ecuador, las relaciones con el pais del norte son
vitales, ya que desde este lugar se importan algunos productos para comercializar

en el Ecuador, en el caso especificamente de AXION.

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_Colombia
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229 MATRIZRESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

El tener un porcentaje alto del PIB, representa una
oportunidad de inversion para las empresas y para
los individuos generacion de mas fuentes de empleo,
por ende la capacidad adquisitiva de las personas
aumenta, incrementando las ventas en especial de
productos de consumo masivo.

Cuando los niveles de inflacion suben, los precios se
incrementan mas rapidamente que los ingresos
personales, con lo que disminuye el poder
adquisitivo de los consumidores y por ende las
ventas tienden a decaer.

El tener un superavit en la Balanza Comercial,
significa mayores ingresos de divisas y una
reactivacion del aparato productivo, el mismo que se
ve reflejado en la economia del pais.

Cuando los indices de precios al consumidor
aumentan, quiere decir que los precios de los
productos de la canasta familiar se incrementan
también, lo que genera que las familias compren
solo lo necesario y sacrifiquen aquellos productos
que no lo son o que pueden ser reemplazados por
otros de un menor costo.

El nimero de hogares con un nivel de educacién
secundario y superior indican que AXION CREMA,
tiene la posibilidad de posesionarse en los mismos
por el cambio en el comportamiento de consumo.

Cuando la tasa activa de interés es demasiado alta,
los consumidores se abstienen de realizar compras a
largo plazo, lo que genera que no haya inversién vy,
con ello un estancamiento en la economia del pais,
por el contrario si la tasa de interés pasiva es alta o
esta a la par de la activa, motivard a que las
economias domeésticas ahorren y acumulen riqueza,
por ende habra inversion.

Los factores culturales, pueden influenciar
directamente al momento de decidir comprar un
producto, motivo por el cual se los debe evaluar, de
tal forma que se pueda analizar la preferencia de los
individuos, con al finalidad de producir y
comercializar productos que se ajusten a sus
necesidades.

El desempleo es un problema, ya que es un
indicativo de pobreza.

Un primer costo para la sociedad, son los recursos
no producidos, al tener un cierto volumen de mano
de obra sin ocupar; pero el costo méas grave del
desempleo son para las personas que lo sufren
directamente.

El nuevo gobierno tiene la oportunidad de cambiar
la historia politica de nuestro pais.

No toda la poblacién que trabaja, tiene ingresos
superiores a los 300 délares mensuales, por lo que
en muchos casos se ven limitados al momento de
elegir comprar un producto para limpieza de
utensillos de cocina, buscaran el mas conveniente.

El contar con una tecnologia de punta, garantiza que
la empresa pueda lanzar al mercado productos de
excelente calidad, cubriendo todas las expectativas y
necesidades de los clientes, lo que genera mayores
ventas.

La inseguridad puablica es una amenaza, porque
genera pérdidas considerables para la empresa.

En la actualidad, cada vez méas los consumidores
tienen més conciencia acerca de la contaminacion
ambiental y, por ello buscan productos que sean
biodegradables, que no posean ingredientes toxicos
que dafien la capa de ozono; esto constituye en una
oportunidad de incrementar las ventas del producto
AXION CREMA, ya que estd compuesto con
ingredientes Biodegradables.

Si se llegan a quebrantar las relaciones entre
Ecuador y Colombia a causa del Plan Colombia,
puede se una amenaza para Colgate Palmolive del
Ecuador, ya que muchos productos son importados
desde este pais.
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2.3  ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.3.1 ANALISIS DE PARETO

El producto AXION CREMA se encuentra ubicado dentro de la categoria
HOUSEHOLD CARE, a continuacién el porcentaje de participacion que tiene

esta categoria:

CUADRO NO. 14: PORTAFOLIO CATEGORIAS DE PRODUCTOS CP - 2006

Category %
Oral Care 45 82
Fersonal Care 21 6B
Household Surfce Care 26.96
Fabric Care 250

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

A su vez, AXION CREMA obtiene el siguiente porcentaje de participacion dentro
de esta sub-categoria HOUSEHOLD CARE:

CUADRO NO. 15: PORTAFOLIO SUB-CATEGORIA HOUSEHOLD CARE - 2006

Hand Dish 30.64

Bleach 40.50
Licuic! Cleanzers 2815
Scourers 0.71

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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2.3.2 CLIENTES

Los clientes de Colgate Palmolive del Ecuador se clasifican en:
2.3.2.1 CLIENTES INDIRECTOS: DISTRIBUIDORES

Son aquellos clientes, ya sean personas naturales o juridicas, que poseen una gran
infraestructura fisica, personal de ventas y, que cuentan con una gran solvencia
econdmica, a los cuales Colgate Palmolive del Ecuador vende sus productos, para
que éstos a su vez comercialicen los mismos articulos con un margen de utilidad,

ya sea con el canal mayorista o de cobertura.

Colgate Palmolive del Ecuador, clasifica a sus clientes distribuidores por

provincias y por ciudades:

SIERRAY COSTA

e Principales Distribuidores Quito

e Principales Distribuidores Cuenca

e Principales Distribuidores Ibarra

e Principales Distribuidores Ambato

e Principales Distribuidores Sto. Domingo
e Principales Distribuidores Loja

e Principales Distribuidores Esmeraldas

e Principales Distribuidores Guayas

e Principales Distribuidores Manabi

e Principales Distribuidores Machala

Para la realizacion de este plan de tesis, Unicamente se tomaran como referencia

los principales distribuidores de la Provincia de Pichincha.
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2.3.2.2 CLIENTES DIRECTOS: CADENAS DE AUTOSERVICIOS

Representan las cadenas de autoservicios mas grandes del pais, por su
infraestructura y poder econdémico. Colgate Palmolive del Ecuador comercializa
con éstos directamente, el tipo de descuentos y promociones son especificos para

estos clientes.

Clasificacion de Autoservicios:

AUTOSERVICIOS SIERRA

. La Favorita

. Comisariatos FFTT

o Magda Espinosa

o Sta. Maria

. Mery

. Farcomed (FYBECA — SANA SANA)

o Pharmacys

AUTOSERVICIOS COSTA

o Importadora EI Rosado

o Comisariato de Bienestar de la Armada
o Supermercado Santa Isabel

. Tia

Para la realizacion de este plan de tesis, se tomaran como referencia también a los
principales autoservicios de la costa como son Importadora “El Rosado” (Mi
Comisariato) y a TIA, ya que en la Provincia de Pichincha encontramos estas

cadenas de autoservicios.
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2.3.2.3 CANAL MAYORISTA

Este tipo de clientes son atendidos directamente por los distribuidores, los cuales
compran al por mayor con un determinado margen de utilidad, para luego

comercializar a tiendas, supermercados, farmacias y publico en genera.

2324 CANAL COBERTURA

Este tipo de clientes son atendidos directamente por los distribuidores, se incluyen

tiendas.

2.3.25 TIENDAS

Este tipo de clientes son atendidos directamente ya sea por los mayoristas o por

los distribuidores encargados de realizar cobertura.

2.3.2.6 CONSUMIDOR FINAL

Son los clientes, que compran los productos de Colgate Palmolive para su uso

personal, representan la razon de ser de la compafiia.
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2.3.3 COMPETENCIA

Dentro de la linea de productos de cuidado del hogar, especificamente de AXION
CREMA, existen en el mercado otras marcas los cuales constituyen la

competencia y que se detallan a continuacion:

2.3.3.1 JABONERIA WILSON

Fue constituida en 1945 con el objetivo de fabricar y comercializar productos de
limpieza del hogar.
Actualmente elabora productos de lavado de ropa, vajilla y en general cualquier

utensillo de cocina.

Producto: LAVA CREMA

= W O
- =

Caracteristicas: Es un detergente en crema multiuso, que se utiliza para
limpiar la vajilla, ollas, utensillos de cocina, refrigeradoras,
anaqueles y practicamente cualquier superficie.

Variantes: Lava Verde, Rosado, Limon, Manzana, Uva y Lava
Antibacterial.

Tamafiosy PVP:  250gr ($0.62), 500gr ($1.00) y 1000gr ($1.95).
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Producto: BARRA DETERGENTE EL MACHO

Caracteristicas: Es un detergente en Barra de uso doméstico, que se utiliza
en la limpieza de ropa y vajilla que posee caracteristicas
especiales para remover la grasa y cualquier tipo de sucio.
Su presentacion es solida.

Tamanios: 220gr ($0.32), 3509r ($0.58) y 480gr ($0.77)

Producto: Barra detergente “EL ARRANCAGRASA”

Caracteristicas: Es un detergente en barra, disefiado para el lavado de vajillas y
otros utensilios de cocina. Posee caracteristicas especiales para
remover la grasa. Su presentacion es sélida.

Tamafio: 300gr ($0.51)
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2.3.3.2 CALBAQ

Fundada en 1972 con el proposito de fabricar productos de cuidado personal y

limpieza del hogar. Uno del los productos es el lavavajillas, TIP'S.

Producto: Lavavajillas TIP"S Crema

Caracteristicas: Es una pasta suave con poder desengrasante que al ser
utilizado sobre cualquier vajilla u utensillo de cocina
remueve la grasa.

Variantes: Limon y Naranja.

Tamarosy PVP:  500gr ($0.90)
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Producto: TIP'S EL SACAGRASA INSTANTANEO

Caracteristicas: Saca instantdneamente la grasa de mesones, cocina, Yy
utensillos dejandolos brillantes y con un agradable olor.

Variantes: Limon, floral, naranja y antibacterial.

Tamarios: 340gr ($ 1.55) el antibacterial.
4500r ($1.14)
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2.3.3.3

PRODUCTOS PROPIOS DE COLGATE PALMOLIVE DEL
ECUADOR

Producto:

VE ROADERD ‘ll‘Mt‘ElASA

El

LAVAVAIJILLAS LIQUIDO AXION

Caracteristicas: Combina su maximo poder contra la grasa con una exquisita

fragancia de limon. Ademas es mas efectivo contra la grasa

mas pegada dejando sus ollas, platos, vasos y demas
utensillos de cocina totalmente limpios.

Variantes: Limon, Baking y OxyPlus

Tamafiosy PVP: 750 cm?® ($2.17)
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Producto: LAVAVAJILLAS EN BARRA AXION

'AAX

Con jabon
desengrasante
y aroma a limén.

e

@

Caracteristicas: Jabon en barra desengrasante, ideal para la limpieza de
utensillo de cocina.

Variantes: Limon, Shine, Brillo

Tamariosy PVP: 200 gr ($0.33) y 350 gr. ($0.44)

Producto: AJAX POLVO

Limpiadoras
Paolwvo

Caracteristicas: Ideal para remover la grasa y los pegados de todos lo
utensillos de cocina, limpia y pule sus bafios dejandolos
relucientes.

Variantes: Limoény cloro

Tamafios: Frasco de 500gr ($1.39) y Funda de 500gr. ($0.85)
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2.3.4 PROVEEDORES

El producto AXION CREMA es importado desde Colgate Palmolive — Colombia,
se produce en una planta de alta tecnologia (llenado en linea), bajo los mas
estrictos estandares de calidad.

La materia prima del producto es adquirida en Colombia.

Las tarrinas son producidas igualmente por Colgate Palmolive — Colombia,
quienes son los encargados de importar la materia prima (polipropileno) y
producir las tarrinas.

Los corrugados los provee la Empresa Cartorama.

El servicio de transporte del producto via terrestre, desde Colombia a Ecuador lo
presta la Empresa TRANSRINTER.

El transporte de los productos en el Ecuador estd a cargo de varias empresas

nacionales.
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234.1 PROVEEDORES DE LA INDUSTRIA

Hay un sin nimero de proveedores, por tal motivo se han seleccionado los que

mas representativos tanto de Quito como Guayaquil:

CUADRO NO.16: PROVEEDORES DE CORRUGADO

KOMERE CIoAD CIRECCION TELEFOMO

COMNVERTIDORA

GRAFICA CA FaMNAMERICANA SUR

COMNYERGRAF AUTO KM 7.5 000000 ZETETH

CORRUGADORA TEMIEMTE HUGO

MACIOMNAL CRAMSA 5.8, QUITO ORTIZ SiM ZETET

EMESLAJES

EXPORTABLES EMBALEY

=1 GUAYAGUL  |SANMARTIM 0201-C ZH1Ta0
KR 115 wis OALLE

HIFEFIST 5.8, GUAYAGUIL | ooooon 270171

INDUSTRIA CARTOMERA Fanls SUR KM 7.5 S28-

ASOCIADA SA INCASA, QUITO a3 ZETIA00
Ay 25 DE JULID KM 2

INDUSTRIA CARTOMERA ESTE Wia PUERTO

ECUATORIAMNA S8 1CE GUATYAGUIL  |MUEWYD 432745
Ay 26 DE JULIO 2 KM AL

MARUFACTURAS DE ESTECEL FTO

CARTOMN SA MACARSA GUAYAQUL  |MARITIMOO00FN 432745

FRODOUCTORA

CARTOMERA S& KM ES ¥ia OURAR

FROCARSA GUAYAQUL | TAMBO #0035

FUENTE: www.supercias.gov.ec
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

59



CUADRO NO.17: PROVEEDORES DE TRANPORTE

MOMERE CIuDAD DIRECCIOMN TELEFOMRO
ADETRAMNSCORF 5.8, GUITO GALODMOLIMA S1-32 2BETIES
AGEMCARGA 5.8, GUAYSGUIL | JURIN 000112 2BE202F
AGEMCIS DE CARGA
DELTACARGOS.A, GUITO IGRACIOSARN MARLA 2265932
TRAMSFORTES C.LTOA. AV 265 DE JULIO KM 2.5
TRAMSAGEMNT GUAYAGUIL | vIa PTOMARITIFO 42301
OE CARGA Y
MERCADED AGECANM  (GUITO &Y DOELAFREMSS 303 | 2249132
ALJEAM 5.8, GUaYAGUIL | ra2 6015059 2EE0ET]
TRAMSFORTE Y
COMERICALLZACIORN GUITO ROCA 120 22388
ALGUIMNGA E HLIOS Cla,

LTOA,. GUITO CHILIBULO OES-114 2E44625
EBECTRAMS CIA LTDA  (GQUITO RUMICHALCA 13 2623525
EEATERIO COMPARIA AV PEDORO YICEMTE

DE TANGQUEROS Y GUITO rASLOOMADDH 2974076
ELAMMAR 5.8, GUaYAGUIL | AY. KEMMEDY 202 2296522
CELTRAMS 5.0, GUaYaQUIL | WELEZ 1312 226105
DEFCOMNSA 5.8, GUaYaGUIL |MIGUELH ALCIVAR 506 (BST06E
DISTERMAR 5.0, GUaYAGUIL |WELEZ 423 2082845
TRAMSFORTE

OISYTRAMNSA 5.8, GUITO F&sAJE D4 OEERS 2961224
OUSTRIAL 5.8 GUaYAQUIL |VICTOREESTRADA 1314 (2386455
TRAMSPORTES Y

SERVICIOS CIA. LTDA. GUITO FRaror BOR1A 125 2400534
TRAMSFORTE DIRECTO AV DELAPREMNSS M-

Y SERVICIOS CIALTDA  (QUITO 197 2301724
TRAMSFORTES Y IS EIMILIARND

SERVICIOS GUITO RODRIGUEZ 4396 2E16402
TRAMSCOL GUITO SECTOREL RECRED 2B17EE0

FUENTE: www.supercias.gov.ec
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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CUADRO NO. 18: PROVEEDORES DE QUIMICOS (DETERGENTES)

FMOMERE Ciioan DIRECCIORN TELEFOMO
ADITMAL ADITIVOS QUITD [ WICEMTE DUGUE M73-85 2477471
AGRA 5.8 QUTD | MICOLAS JIMENEZ 144 2042207
APRODIM CIA. LTOA QUITO  |MERCEDES PAREDA 124 2610252
AS00IMA CUITO | Ay MARIAKMS DE JESUS 1703 2624846
MAMUEL AMBROSIY ELOY

CECAaL QUITDO |ALFARO 24TEG4T
AV ELOY ALFARDY

CHEM-TECH. 54 QUITDO  (EUCALIPTOS 24847216

FUENTE: www.supercias.gov.ec
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO.19: PROVEEDORES DE PUBLICIDAD

MOMERE Ciioan OIREN | TELEFOMO
AW REPUEBLICA DEL SaLVADOR
ABF PULELICIDAD CUITO T3 2480731
FILMAR QUITO INGLATERRA R20-116 2631125
ATRACPROM GUAYACGIUIL |F.ICAZS #7023 % BOYVACA 2a3300
CE MaRURI FUELICIDAD GUAYACGIUIL | AY. LAS AGUAS B40 2EE3120
ES&TOESTUDIOS & SOLUCIOMNES
INTEGRALES 5.8 GUAYAGUIL | LA D007 5 LA 33 2842132
IMTERMACIOMAL PUELICITARLA
INTERFUELIC C.LTOA GUAYAGUIL | GRA. LUZURIAGA # 211 2RERE4R
MORLOP THOMPSORM AS0CIAD00S 5. A, GlUaYAGUIL | TULCAM 1017 % LUGILE 245121
AVEFCODE ORELLAMS Y

AMOIRA ECUATORIAMA DE FUELICIDAD | GUAYAGUIL [COMDADO 2242ER0
ATRACPROM GUAYAGIUIL | ICAZA # TOG BOYACH 23093
CREACIDINAL 5.4 GUAYACGUIL |COSTAMERA #E1 2aekial
TORRES ASORES FUELICITARIOS GUAYAGUIL | BOYACS # 642 2BENGE]
GE ABVERTIMMEMT 5.8 GUATAGUIL | CIRCURMYALACION SUR # 114 2EEIEAT
FUELI2RTE GlATAZUIL | AY. DELA AMERICAS 2290464
FLUELITRADE GUaYAGUIL | PRIMERD DE MAYD # 212 2283300
OGILYY OrRE ECUADOR 5.4 GUaYAGUIL | KEMMEDY MORTE CALLE D-112 2IE0140
MAKTLUE 5.8 GUaYAGUIL | WORLD TRACE CEMTER 26301721

FUENTE: www.supercias.gov.ec
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL



CUADRO NO. 20: PROVEEDORES DE ENVASES PLASTICOS.

NOMERE Cluoan DIRES TELEFOMO

BOFF DEL ECUADOR QUITO OUCHICELS Sin CALDEROR 2821541

GOLOERIE QUITO SAMISIDRODEL IMCA, J2E030E

EMPLAGFLAST GUITO DARIO FIGLEROA Sk 2036
FarAMERICARMA MORTE KM F

FLASTICOS IMTI CIA LTOA QUITO nz 2471120
FarAarERICARNA MORTE KMI0

TERMOFACK QIITO 12, URE. ELQISA 2424712

FLASTIGUAYAS CIA LTOA GUaYARUIL | JOSE GOMEZ GAULT 000103 22E1564

FUENTE: www.supercias.gov.ec

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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2.3.5 ORGANISMOS DE CONTROL

Colgate Palmolive del Ecuador, esta supervisado por Organismos de Control

Ecuatorianos como son el:

CONSEP.- Este organismo controla a todas las empresas publicas o privadas que
importen o produzcan, productos que contengan precursores quimicos utilizados
para la elaboracion y refinamiento de drogas, es por ello que Colgate Palmolive
del Ecuador, semestralmente debe presentar a este organismo un informe
detallado de los quimicos que contiene cada producto que comercializa, asi

también como su peso.

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA. - Este organismo se encarga de velar por
la salud de los individuos, por tal motivo Colgate Palmolive del Ecuador, debe
obtener el Certificado de Registro Sanitario, a través del Instituto Nacional de
Higiene y Medicina Tropical “ Leopoldo Inquieta Pérez”, de todos los productos

que se comercializan en el Ecuador.
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2.3.6 RELACIONES CON EL SECTOR DE PRODUCTOS DE
CONSUMO MASIVO

Colgate Palmolive del Ecuador mantiene relaciones con empresas que:

= Se encargan de fabricar exhibidores de primera calidad para supermercados,
farmacias y tiendas.

» Realizan muestreos o estudios de mercado de productos de consumo masivo.

= Se dedican a producir articulos promocionales.

= Prestan servicios para realizar cobertura en tiendas.

= Con medios de comunicacion masiva como son la television, la radio y la

prensa, los cuales son utilizados para dar a conocer el producto a la audiencia.
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2.3.7 ANALISIS DEL SECTOR MEDIANTE LAS CINCO FUERZAS
COMPETITIVAS DE PORTER

CUADRO NO. 21: CINCO FUERZAS DE PORTER

Riesgo de ingresa de
competidares potenciales

¥
Pader de negociacidn | Rivalidad entre firmas Pader de negociacidn
de proveedores establecidas de compradores

Amanaza de productos
sustitutos

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

23.7.1 RIESGO DE INGRESO DE COMPETIDORES
PONTENCIALES

En la actualidad el riesgo de que ingrese un competidor potencial en el mercado
de lavavajillas u utensillos de cocina es reducido, si Ecuador llegase a firmar
algun tratado de libre comercio con otro pais, este riesgo se incrementaria, para

evitar que esto llegaré a ocurrir debe crear en los consumidores lealtad a la marca.
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2.3.7.2 RIVALIDAD ENTRE COMPANIAS ESTABLECIDAS

Colgate Palmolive del Ecuador, en lo que respecta al producto AJAX CREMA,
tiene como rival principal a la empresa Jaboneria Nacional, con su producto
LAVA CREMA.

2.3.7.3 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Colgate Palmolive del Ecuador, posee compradores de todo tipo, pero existen dos
clientes que son los mas fuertes, lo que causa que estos adquieran productos en
grandes cantidades debido a que tienen un gran poder de adquisicién y algunas
veces utilizan esto como apalancamiento para negociar reducciones de precios.

Otro problema que constituye que haya compradores fuertes, es la empresa

depende de los mismos en un gran porcentaje de sus pedidos totales.
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23.74 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Colgate Palmolive del Ecuador, es considerado como un cliente importante por
todos sus proveedores, esto le ha permitido establecer buenas relaciones
comerciales con los mismos, ya que conocen que es una empresa grande y seria.

2.3.7.5 AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

En el mercado ecuatoriano existe un sin nimero de productos, que satisfacen las
necesidades del consumidor en lo que respecta a lavavajillas de utensillos de
cocina, pero la calidad del producto no se puede comparar con la del AXION
CREMA.




2.3.8 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Hand Dish (Axion Crema), ocupa el segundo lugar
en el portafolio de productos de la subcategoria
Household Care, pero con un buen plan de
promocidén puede llegar a ocupar el primer puesto.

Los productos Axion liquido, barra 'y polvo, son una
amenaza para AXION CREMA, ya que todos ellos
poseen la misma tecnologia de elaboracion y calidad
el producto, pero se diferencian en el precio y en el
caso del Axion liquido que tiene una mejor
presentacion y cualidades adicionales.

Colgate Palmolive del Ecuador, es una empresa que
tiene una amplia gama de clientes, ya sean
distribuidores, mayoristas, autoservicios, farmacias
y tiendas, lo que genera que sus marcas estén en
todas partes y con ello ocupar un importante puesto
en el mercado de productos de consumo masivo.

Cuando existe rivalidad entre las compafiias y se
registra una declinacion de la demanda puede dar
lugar a una guerra de precios.

Calvag, es una empresa que posee pocas variantes
de productos en lo que se refiere a limpieza de
vajillas y utensillos de cocina, adicionalmente esta
marca no es muy conocida, por lo que Colgate
Palmolive tiene la oportunidad de aprovechar esta
debilidad.

El hecho de que existan dos clientes potenciales,
genera que estos muchas veces lleguen a imponer
sus reglas y muchas veces influyen en la fijacion de
descuentos y precios.

El que Colgate Palmolive del Ecuador, cumpla con
todos los estandares, controles de calidad impuestos
por los organismos del estado, garantiza a toda la
comunidad de que sus productos son confiables, que
no causan efectos nocivos contra la salud, lo que
beneficia indudablemente a la compafiia ya que crea
una excelente imagen.

Si Jaboneria Wilson decide lanzar un nuevo
producto para la limpieza de utensillos de cocina
més especializado, puede desplazar a AXION
CREMA.

El tener relaciones con empresas del sector de
productos de consumo masivo, ha contribuido a
obtener mayor experiencia y por ende mejores
resultados en lo que respecta a la comercializacion.

Colgate Palmolive del Ecuador, con su producto
AXION CREMA, puede lograr posesionarse de todo
el mercado ecuatoriano, ya que el ingreso de
competidores en este mercado por el momento es
reducido.

Los proveedores de Colgate Palmolive del Ecuador
son débiles, la empresa tiene mayores oportunidades
de obtener descuentos, disminuciones en los precios
y exigir mejor calidad.

Los productos sustitutos que hay en el mercado
representan una fuerza competitiva débil, ya que los
consumidores prefieren comprar un producto de
marca, que sea reconocido en el mercado de
€ONSUMO Masivo.

El hecho de que existan en el mercado, un sin
numero de proveedores es beneficioso ya que no se
estara supeditado a unos pocos y, con ello hay la
posibilidad de escoger a los que provean del mejor
servicio o producto y a un costo razonable.
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2.4  ANALISIS INTERNO
2.41 FILOSOFIA DE LA EMPRESA

Aplicar los valores principales de la compafiia (Cuidar de la gente, trabajo en
equipo global y mejora continua), ya que son el sustento del compromiso de
Colgate Palmolive, para proveer productos seguros y de alta calidad, que mejoren
las vidas de los consumidores en todo el mundo. Ademas, de impulsar los
esfuerzos de la empresa a largo plazo, para aumentar las ganancias de los
accionistas y guiar las acciones para crear un lugar de trabajo, donde el personal

actle con integridad y respeto mutuo.
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242 ASPECTOS ORGANIZACIONALES

Las areas de responsabilidad, departamento o divisiones, estan en relacion directa
con las funciones béasicas que realiza la empresa a fin de lograr los objetivos

propuestos.

A continuacién se presenta el Organigrama de la Empresa Colgate Palmolive del

Ecuador:

CUADRO NO. 22: ORGANIGRAMA EMPRESA “COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR”

PRESIDENCIA
(Presidente
Ejecutivo)

Servicios Generales - Tesareria Division Profesional - Wertas Campo - Servicio &l Cliente
Servicio Social - Presupuesto Jefes de Categorias - Customer Marketing - Logistica
Dispenzario Médico - Curriahihdad - Administracion Ventas - Importaciones

- Informética - Compras

- Auditoria - Labaorstorio
- Produccidn

- Mominas
- Caja

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

2421 AREA FINANCIERA
24211 CONTRALORIA

Esta area se encarga de todas las actividades contables relativas a impuestos,

procesamiento de datos, estadisticas, contabilidad financiera y de costos.
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24212 FINANZAS

Este departamento es de vital importancia, ya que se encarga de la obtencion de
fondos y del suministro de capital, que se utiliza para el funcionamiento de la
empresa. Se encarga también de proveer de fondos a cada departamento, de

acuerdo a las necesidades, de tal forma que puedan funcionar perfectamente.

CUADRO NO. 23: ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO DE FINANZAS

—

FINANZAS

1 1 1
- "~
[TEE'HE““ ] [PHEEUPIJEETG} [cuumaluum] INFORMATICA [ AUDTORIE ] [ N MINAS } [ caA ]
L A

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO: ADRIANA VILLARROEL
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2422 AREA LEGAL

Es el area encargada de legitimar todos los tramites legales de la compafiia.

24.2.3 AREA DE RECURSOS HUMANOS

El Departamento de Recursos Humanos es uno de los mas importantes, ya que se
encarga del manejo, reclutamiento y seleccion del personal.

CUADRO NO. 24: ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO RRHH

RRHH

[Servicins Generales ] [

Servicio Social ] [ Dizpenzario bédico ]

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO: ADRIANA VILLARROEL
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2424 AREA DE MERCADEO

Desarrolla las actividades relacionadas con la promocion, venta y distribucion, se
encarga del analisis de la competencia, planeacion del mercado, publicidad,
investigacion de mercados, merchandising y toma decisiones sobre el disefio de
los productos, de tal forma que satisfagan las necesidades y expectativas del
cliente.

CUADRO NO. 25: ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO DE MERCADEO

MERCADED

DI¥ISION PROFESIOMNAL JEFES DE PRODUCTOS

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO: ADRIANA VILLARROEL




2425 AREA DE VENTAS

El Departamento de Ventas es el encargado de persuadir al mercado, para que
compre los productos que comercializa la empresa, valiéndose de la fuerza de

ventas, aplicando las técnicas y politicas de ventas establecidas.

CUADRO NO. 26: ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO DE VENTAS

WENTAS

WENTAS CAMPO CUSTOMER MARKETING DRINISTRACISN WENT

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR

ELABORADO: ADRIANA VILLARROEL
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24.2.6 AREA DE MANUFACTURA

Estd conformada por varios departamentos, los cuales antes se encontraban

distribuidos en diferentes areas, pero que hoy conforman un todo.

En éste se ejecutan todas las actividades relacionadas con logistica, importaciones,

compras, laboratorio, produccion y servicio al cliente.

CUADRO NO. 27: ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO DE MANUFACTURA

MANUFACTU AR
EBERVIC K ALCLIENTE LOGETCA MPORTAC D NES COMP RAE: LABO RATOR K PRODUCC KN
AN P

FUENTE: COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
ELABORADO: ADRIANA VILLARROEL

75



24.3 CAPACIDAD DIRECTIVA

Colgate Palmolive del Ecuador, posee una gran capacidad directiva la cual se ve
reflejada en todas las &reas de la compafiia, el dirigir con respeto es uno de los

principios fundamentales.




244 MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La Filosofia de Colgate Palmolive, permite
difundir la forma de pensar y actuar, la
naturaleza de las operaciones comerciales, el
compromiso con los demés y con su desarrollo,
el impacto que producen los valores, sobre las
actividades que realiza, y el apoyo a las
comunidades en las cuales vive y trabaja, a
todos sus consumidores alrededor del mundo

En estos momentos Mercadeo tiene la atencion
centrada en lo que son las cremas dentales y no
en el producto AXION CREMA.

El Departamento de Contraloria es el que
mayor experiencia ha adquirido en la compafiia
y, contribuye de manera activa a la
consecucion de los objetivos propuestos por
Colgate Palmolive del Ecuador.

En lo que respecta a las ventas de Axion Crema
en la Provincia de Pichincha, no estdn al
mismo nivel con las del resto del pais.

El Departamento Legal permite que todos los
tramites que realiza la compafiia, estén dentro
de los margenes legales, adicionalmente es la
encargada de defender a la compafiia en que
caso de que se suscitasen problemas juridicos.

No cuenta con el nimero apropiado de
vendedores, falta personal de ventas en la
Regién Sierra.

El Departamento de Recursos Humanos es
clave dentro de la compafiia, gracias a éste se
logra tener en las filas de Colgate Palmolive
del Ecuador a empleados con un alto nivel
competitivo, dentro del mercado laboral,
debido a los conocimientos y experiencia
adquiridos por cada trabajador.

Como AXION CREMA se importa desde
Colombia, muchas wveces las bodegas de
Ecuador se quedan sin stock, lo que causa
demoras en la entrega del producto a los
clientes. Esto se debe a que los requerimientos
de productos realizados por Colgate Ecuador
no llegan a tiempo, ya sea porque en Colgate
Colombia no cuenta con los inventarios de
mercaderia solicitados o porque Colgate
Ecuador no realiza una correcta prevision de
inventarios.

El departamento Finanzas, es uno de los mas
eficientes dentro de la compafiia, gracias a éste,
se ha logrado mantener bajo control todo el
movimiento de dinero y capital.

La capacidad directiva de la compafiia, ha sido
la base para que Colgate Palmolive del
Ecuador, llegue a constituirse en una de las
mas grandes empresas de consumo masivo del
pais.
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2.5

251

DIAGNOSTICO

MATRIZ FODA

(VER ANEXO # 9 — CAPITULO II)
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CAPITULO HI
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 MARCO TEORICO

La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador, a través de la informacion recolectada y
analizada en forma sistematica y objetiva, la cual permite identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing; como también para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear del desempefio del

marketing; y mejorar la comprension del marketing como un proceso®

La investigacion de mercado brinda informacidn que permite:

. Detectar necesidades insatisfechas de los consumidores.
. Evaluar la satisfaccién de los consumidores.

. Detectar los segmentos de mercado.

. Establecer la imagen y el posicionamiento de marcas.

. Determinar la percepcion de la calidad.

. Seleccionar canales de distribucion.

® Peter D. Bennett (ed), Dictionary of Marketing Terms (Chicago: American Marketing
Association), p.117.

79


http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/posic/posic.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml

3.1.1 POSICIONAMIENTOX

Es la imagen del producto que tiene cada uno de los consumidores en su mente, en
relacion con productos que compiten directamente con él y con otros que vende la
misma compafiia y, que de acuerdo a sus percepciones, impresiones Yy
sentimientos que tiene de éste lo categorizan, contribuyendo a simplificar y

facilitar la decision de compra.

Las estrategias de posicionamiento son:

o Posicionamiento por atributo

o Posicionamiento por beneficio

o Posicionamiento por uso o aplicacion

o Posicionamiento por competidor

o Posicionamiento por categoria de productos
o Posicionamiento por calidad o precio

Para posicionar al producto lava vajillas Axion Crema se seguiran las siguientes
estrategias:

Los atributos especificos del producto.- El atributo del lava vajillas Axion
crema, es que deja las vajillas relucientes y que eliminando también los malos

olores.

Las necesidades que satisfacen o lo beneficios que ofrecen.- Axion crema

arranca la grasa de una manera mas rapida y eficaz.
Separandolo de los de la competencia.- El lava vajillas Axion crema, es
elaborado con la mas alta tecnologia, esto permite que constantemente se lancen

al mercado variantes con nuevas férmulas innovadoras.

Para posicionar un producto es necesario segmentar el mercado.

10 http://www. monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml
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3.1.2 SEGMENTACION!

Todos los mercados estdn compuestos de segmentos y €stos a su vez estan
formados por subsegmentos. Un segmento de mercado estd constituido por un

grupo importante de compradores.

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente

homogéneos.

La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de
los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra

similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

Para lograr que la segmentacion sea exitosa, se deben obtener como resultados

subgrupos o segmentos de mercado que sean:

Intrinsicamente homogéneos (similares)

>

» Heterogéneos entre si
» Lo bastante grande

>

Operacionales

Colgate Palmolive del Ecuador, posee un portafolio grande de clientes, pero para
la investigacion de mercados Gnicamente, se considerara el segmento de clientes
finales, en este caso las constituidas por las consumidoras que habitan en la
ciudad de Quito.

1 http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtmi#SEGM
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3.1.3 IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

Permitird la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un

submercado vy, el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para
satisfacerlas.

e La empresa podra lanzar una oferta de producto, acorde con las necesidades
del mercado y, adicionalmente establecera un precio apropiado para el pablico
objetivo.

e Se realizara un analisis profundo de todos aquellos factores que puedan
amenazar o frenar el desarrollo de una propuesta, buscando el mejor sector de
la poblacidn a la cual se adapte de manera més facil un tipo de producto.

e Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa podrad obtener

una ventaja competitiva considerable, con respecto a sus rivales.

3.1.4 CLASES DE SEGMENTACION®

Segmentacion Geografica: Subdivision de mercados con base en su ubicacion.

Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demografica: Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso y

la escolaridad.

Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones

de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

Segmentacion por comportamiento: Se refiere al comportamiento relacionado
con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y

la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

12 http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtmI#SEGM
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Segmentacion producto-beneficio: Se refiere a los beneficios que se buscan en
el producto, la configuracion que del mismo tienen los consumidores y la

percepcion de sus atributos.

Segmentacion simbdlica: Es la que sea capaz de distinguir entre los diversos
sujetos que componen un mismo consumidor y entre los varios objetos que

componen un mismo producto.

Existen muchas maneras de segmentar un mercado, pero no todas las
segmentaciones son eficaces, por ello los segmentos del mercado para que

resulten utiles deben tener las siguientes caracteristicas:

e Mensurabilidad.- El tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los
segmentos se pueden medir.

e Accesibilidad.- Los segmentos del mercado se pueden alcanzar y atender de
manera eficaz.

e Sustanciabilidad.- Los segmentos del mercado son lo bastante grandes o
rentables como para atenderlos.

e Accionamiento.- Se pueden disefiar programas efectivos para atraer y atender
los segmentos.

e Homogeneidad.- El criterio de segmentacion elegido permita una agrupacion
sobre la base de caracteristicas similares.

e Pertinencia.- La o las variables utilizadas para particionar el mercado tengan

sentido logico.
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3.1.5 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION

De acuerdo a la experiencia del personal que labora en Colgate Palmolive del

Ecuador, el mercado se segmentara en base a los siguientes criterios:

3.1.5.1 CLIENTE FINAL (CONSUMIDORAS)

CUADRO NO. 28 SEGMENTACION

CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS TiPICOS DEL MERCADO
GEOGRAFICOS

Regién — Provincia — Ciudad Sierra — Pichincha — Quito
DEMOGRAFICOS
Ingresos Mas de 300 dolares
Edad De 20-30, 31-40, 41-50, 51-60 y 61a més.
Género Femenino
Estado civil Soltera, casada, divorciada, viuda, union libre
Clase social Media , Media — Alta
Escolaridad Secundaria, Superior
Ocupacion Negocio Propio, empleada publica o privada, ama
de casa
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: INEC (www.gov.ec)
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3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

PUNTO DE VISTA DE DECISION GERENCIAL

En el pais, AXION CREMA, se encuentra entre las primeras marcas de
preferencia de los consumidores, excepto en la Provincia de Pichincha, la
demanda existente en este mercado, no satisface las expectativas de la empresa, es
por ello, que AXION CREMA no se puede consolidar como marca lider a nivel

de todo el pais.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Conocer las preferencias y necesidades de las consumidoras, de tal forma que se
pueda establecer estrategias de marketing, que logren posesionar a AXION

CREMA, como la niamero uno en el segmento de lava vajillas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El porcentaje de participacion de AXION CREMA, en los ultimos meses ha
disminuido en 8 puntos en la Provincia de Pichincha, pese a las campafas de
publicidad, promocion y programas que ha realizado la compafiia, como Axion
Crema no esta posesionada en el mercado, causa que otra marca de la
competencia como LAVA sea lider, ya sea porque esta enraizada en la mente de

los consumidores o por su precio.
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FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Sera que el interés por adquirir AXION CREMA, ha disminuido por parte de las
consumidoras, ya que sus marcas rivales presentan caracteristicas o cualidades en
sus productos, que AXION CREMA no posee?

321 OBJETIVOS GENERALES

Cuantificar el grado de aceptacidon que tienen los productos lava vajillas, que
actualmente se comercializan en el mercado, en especial los lava vajillas en
crema; asi como también los factores determinantes que inciden directamente, en

las consumidoras al momento de elegir comprar una marca o producto.

3.2.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

PRODUCTO

1. ldentificar las marcas y tipos de lava vajillas, que se mas se comercializan
en el mercado.

2. ldentificar el tamafio del producto preferido por las consumidoras finales.

3. Conocer si las consumidoras, estan de acuerdo con los precios de los

productos, lava vajillas que actualmente se expenden en el mercado.

CONSUMIDOR

4. ldentificar a las consumidoras de lava vajillas.
5. Identificar las motivaciones de consumo, habitos de compra y el grado de
satisfaccion de las consumidoras con respecto al producto lava vajillas que

utilizan.
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COMPETENCIA - PUBLICIDAD

6. Determinar el tipo de promociones o descuentos que esta ofreciendo la
competencia en lo que respecta a lava vajillas en crema.

7. Medir el impacto que han tendido las campafias publicitarias realizadas
tanto, por Colgate Palmolive del Ecuador como también por las de la
competencia, las cuales han quedado grabadas en la memoria de las

consumidoras.

87



3.2.2 POBLACION OBJETIVO DE ESTUDIO

La poblacion meta que se considerara para el estudio o investigacion esta

conformado por las consumidoras finales.

La poblacion objetivo del estudio se define de la siguiente forma:

Elementos:  Mujeres (consumidoras) responsables de realizar las compras de los
productos de aseo para el hogar.

Unidades de muestreo: Mujeres que acuden a los supermercados. De acuerdo a
la informacion extraida del INEC, en la provincia de Pichincha el nimero de
hogares constituidos por mujeres que cumplen con los criterios de segmentacion
para esta investigacion de mercados, son de 292.232 (Universo).

Extensidon: Zona metropolitana de Quito

Fecha: 2007

3.2.3 TIPO DE MUESTREO?®

Para la investigacion se utilizara el muestreo aleatorio simple, el mas elemental de
los procedimientos de muestreo probabilistico, en el cual las unidades de muestreo

se seleccionan por casualidad y, tendran la misma oportunidad de ser elegidas.

Cada elemento de estudio no se podré incluir en la muestra mas de una vez, por

tal motivo sera sin reemplazo.

3 Kinnear/ Taylor, Investigacién de Mercados, Quinta Edicién, McGraw Hill.
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3.2.4| DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra se realiz6 una encuesta piloto, la cual
permitio identificar con una pregunta tanto a la variable p (probabilidad de
ocurrencia) como también a la variable q (probabilidad de que no ocurra).

¢Para lavar sus platos usted utiliza un producto lava vajillas en crema?

Posibilidades de respuesta SI o NO.

Esta encuesta fue realizada en las afueras de un supermercado de Quito, en el cual

al asar se seleccionaron a 10 mujeres.
Los resultados fueron:
9 mujeres respondieron que Sl

1 mujer respondié que NO.

Por lo tanto el valor asignado a las variables fue:

9
=—=0.90
P 10
1
=—=0.10
q 10

Para el célculo de la muestra se utilizo la siguiente formula:

7 *pEg*N
A=
¢’ =*‘(N—l)+.zz *p*g
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N = Universo;
p = Probabilidad de ocurrencia = 0.90

g = Probabilidad de que no ocurra =0.10

z = Nivel de confianza = 1.96

e = Error muestral =5 %

n = muestra

Reemplazando los valores en la formula, se obtuvo los siguientes resultados:

CUADRO NO.29 OBTENCION DE LA MUESTRA

Mujeres

b

d

I

Nt Zﬁz :ptq

CTUGZER

il

Ik

[

ik

(1103748

il

]

1

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Para el estudio de mercado se tomard una muestra de 138 consumidoras.
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3.2.5 DISENOS DE INVESTIGACION

Para la realizacién de la investigacion de mercados, se utilizara la investigacion
concluyente, ya que sirve para resolver problemas y comprobar hipdtesis,
adicionalmente contribuird a la determinacion, evaluacion y seleccion del mejor
curso de accion a seguir, para que AXION CREMA, sea la marca mas usada por

los consumidores.

Este tipo de investigacion se puede decir que es descriptiva'®, ya que describe y
analiza el comportamiento de los mercados: cliente, competencia, distribuidores y
sirve para contestar las 6 W (Who, What, Why, When, Where y Way).

La investigacion concluyente esta disefiada para ayudar a la toma de decisiones,
estd es mas formal y estructurada, se basa en una gran cantidad de muestras

representativas y los datos obtenidos estan sujetos a analisis cuantitativo.

3.2.6 ELECCION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

La encuesta personal, sera la herramienta elegida para el estudio de mercado, la
cual se aplicara a las consumidoras finales que utilizan productos especializados
para lavar sus vajillas. Por medio de ésta se recopilara informacion primaria, la
cual serd analizada estadisticamente, con el propoésito de dirigirla a la solucion del
problema de investigacion, se debe mencionar que la obtencién de los datos es
costosa y que el tiempo de recopilacion es prolongado, pero a pesar de ello se
tienen beneficios como: se logra una mejor tabulacion de los datos, facilidad para

la interpretacion aplicando las estadisticas.

“ MALOTRA NARESH K, “Investigacion de Mercados un enfoque aplicado”, Pearson Prentice
Hall.
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Por otra parte se utilizaran datos secundarios, ya que pueden obtenerse de una
manera rapida y economica. La informacion la proporcionara el INEC y en base al
criterio de los ejecutivos de ventas de la empresa Colgate Palmolive del Ecuador,

que tienen una gran experiencia en el mercado.

Previo a la elaboracion de la encuesta final, se elaboraran tres matrices:

MATRIZ INICIAL.- En la cual se registran los objetivos especificos, los tipos
de datos, la fuente y otro tipo de informacion importante para la investigacion.
(VER ANEXO NO. 1 - CAPITULO 3)

MATRIZ CUESTIONARIO.- En ésta se detallan las variables, escalas, las
preguntas con sus posibles respuestas y las hipdtesis, las cuales tendran que ser
comprobadas. (VER ANEXO NO.2 - CAPITULO 3)

Se debe sefialar que las hipotesis fueron dadas por los ejecutivos de ventas de la
empresa Colgate Palmolive del Ecuador, quienes gozan de una gran experiencia

en el campo.

A continuacion se detallan las escalas de medicién®® que se utilizaran:

Escala Nominal.- Es aquella en que los nimeros, sirven sélo como etiquetas para
identificar y clasificar objetos, con estricta correspondencia univoca entre los

nameros y los objetos.

Escala Ordinal.- Escala en la que se asignan nimeros a objetos, para indicar la
extension relativa en que se posee una caracteristica. Por tal motivo es posible
determinar si un objeto tiene mas o menos la misma caracteristica que algin otro

objeto.

" MALOTRA NARESH K, “Investigacion de Mercados un enfoque aplicado”, Pearson Prentice
Hall.
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Escala de Intervalos.- Es aquella en que los nimeros se utilizan para evaluar
objetos cuyas distancias equivalentes numéricas en la escala presentan distancias

iguales en al caracteristica que se mide.

MATRIZ DE CODIFICACION.- Esta resume las variables especificas, escalas,
los tipos de preguntas, las opciones de respuestas, codigos y tipos de variables.
(VER ANEXO NO.3 - CAPITULO 3).

3.2.7 DISENO DEL INSTRUMENTO ELEGIDO
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ENCUESTA PARA MEDIR EL NIVEL DE ACEPTACION DE AXION CREMA

INSTRUC CIONES:

1 .- Responda con sinceridad a las preguntas planteadas a contimaciin,

2.- 51 alguna interpretacidn no estd clara, por favor preginteme para aclararle malquier inquietud.

5.~ Los datos obtenidos serdn tratados con reserva ¥ serdn utilizados pra una Investizgacidn de Mercados.
4 - Sefiale conuna X en el hyzar que corresponda.

FECHA: CODIGO:

INFORMACION PERSOMAL (CONSTURMIDORA)

1) NOMBIRE:
2 EDAD:
2) NIVEL DE INSTRUCCION:

41 ESTADO CivIL
51 OCUPACION: NEGOCIO PROPIO EMPLEADO PUBLICO, PRIYADO
) LUGAR DE RESIDEMCIA: NORTE CENTRO SUR WALLES

PROGRAMA DE EVALUACION

7 1:Utiliza usted algin producto para lavar sus wajillas?
SI

wo [

51 ;0hé marca de lava vajillas es la que utiliza?

) ;Cmé tipo de producto utiliza usted para lavar sus wajillas?

BAERFAL
LIQUIDO —
CRERMA
POLVO [

107 ;0hé tamafio de prodocto preflere?

117 ;Con qué fremuencia compra usted el proadocta?

TTna vez por sermana l:l Cada 15 dias l:l
Mis de una vez porsemana [ | Tna ves por mes l:l

129 ;Cérmo calificaria usted el precia del producta (lava wajillas ) que prefiere comprar?

Alte [ Hormal [ ] Baje [ |

13) ;Por mé razomes usted utiliza ese tipo de producta? Coloque del 1 al & siendo el 1 2l mis importante ¥ 2l & el de menor mportancia.
Suave con la manos

Ho produce alergias
Bicdegradable

Dieja las wajillas brillantes
Arrancagrasa

Otros

Hoiono

Especifime

147 ;Cnién lava la vwajilla en s casa?

USTED [ | EMPLEADA [ ] FAMILIAR ]

15) ;Por mé razdm comprausted esta marea de producto? Coloque del 1l al 5 siendo el 1 2l mds importante ¥ 5 el menos importante.
Fraganecia

Calidad

Fromocidén/ Descuentos

FPresentacion

Joopo

Fracio

187 ;Cdmo calificaria usted al producto lava wajillas que utiliza?
Excelente I:l EFegular I:l
Eraenn (- Malo 1

177 T tipo de promocidn o descuento ha recibido por la compra del producta?

18] ;b través de que medios, conoeid la marca que usted compra?

Fadin 1 Fevistas
Televisidn l:l Terceras personas I:l
Otras I:l Especifime

197 ;Feoerda usted alguna propaganda en partienlar, en lo que respecta a lava vajillas, que haya lamado s atencidn?
s [
wo [

51 respuesta es afirmativa, describa enuna frase la parte que mds le impacto
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3.3 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

> Se realizard un total de 138 encuestas.

> Las encuestas se realizaran desde el dia 5 al 12 de Enero del 2007.

» El presupuesto del trabajo de campo estard compuesto por:

Gastos en transporte:

Impresion de encuestas:

TOTAL

$ 40

$30
$10

» El trabajo de campo sera realizado en:

SUPERMERCADQOS, de alta concurrencia de la ciudad de Quito, como

son Supermaxi (Rumifiahui), Santa Maria (Santa Clara) y Magda (La Luz).

> A las encuestadas se las seleccionard por casualidad, a la salida de los

supermercados.

CUADRO NO. 30 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Mombre de tarea Duracidn | Comienzo Fin Predeces | |&ne 07 05 ene ‘07
b [0 [ (S0 [M[x [ J v =]
INYESTIZACION MERCADCGS B diaz | wie 05107 vie 120107
Preparacidn encuesta 1 dia wie 050107 vie 050107
Encuestas (Supermaxi) 2 diaz | lun 030107 mar 090107 2
Encuestas (Sarta Maria) 2 dias | mig 100107 jue 110107 3
Encuestas { Magda) 1dia wig 120107 wie 120107 4

Elaborado por: Adriana Villarroel

Fuente: Project
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34 PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de datos se utilizara el paquete estadistico SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), el cual es un software para ordenadores personales,
destinado a realizar una gran variedad de analisis estadisticos. Este paquete
permitird ingresar la informacion de una manera mas rapida y los resultados se

podran obtener de manera agil y eficiente.

PRIMERO

Se crearon las variables con sus respectivas especificaciones (VER ANEXO NO.
4 — CAPITULO 3)

SEGUNDO

Se ingresaron las respuestas de cada una de las preguntas de la encuesta.
TERCERO

Se ejecutaron varias opciones para obtener los resultados obtenidos por

frecuencias, tanto numérica como grafica.
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35 PRESENTACIQN
INVESTIGACION

DE

RESULTADOS

GLOBALES

DE

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las 138 encuestas

realizadas:

PREGUNTA DOS.- (Edad?

CUADRO NO. 31

Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladn
Yalidos  20-30 11 a0 8,0 a.0
a1-40 G2 44 9 449 224
41-a0 a4 391 34,1 az.0
a1-60 g [T8] 6,5 936
B1- Mas 2 1,4 1,4 100,0
Total 138 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICONO. 1
Edad

o —

=0 —

S0 —

40 —

Frecuencia

30 —

20 —

10 —

a

| I |

1 L]
20-30 31-40

I
41 -50

1
S51-60

L
51 - Mas

Elaborado por: Adriana Villarroel

Fuente: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 44.9 % tienen
una edad de 31 a 40 afos, el 39.1% de 41 a 50 afios, el 8% de 20 a
30 afios el 6.50% de 51 a 60 afios y el 1.4% de 61 a mas.
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PREGUNTA TRES.- ;/Nivel de instruccion?

CUADRO NO. 32

Instruccion
Farcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Secundaria 84 £0.9 £0.9 0.9
Superior a4 391 391 100,0
Total 138 100,0 1000

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO. 2

FUENTE: SSPS

Frecuencia

100 —

Instruccion

a0 —

60—

40—

20—

|
Secundaria

Superior

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 60.9% tiene un
nivel de educacion secundaria y solo el 39.10% superior.
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PREGUNTA CUATRO.- ;Estado civil?

CUADRO NO. 33

Estado Civil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Soltera 10 T2 T2 T2
Casada 120 ar.o ar.o g4 2
Divorciada 4 2,9 2,9 97,1
Yiuda 2 1.4 1.4 48,6
Inian Likre 2 1,4 1.4 100,0

Total 138 100,0 1000

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO.3

FUENTE: SSPS

Estado Civil

1204

100

80—

60—

Frecuencia

40~

20+

[ 1

1

|
Soltera

]
Casada

Divarciada

I
“iuda

nidn Likre

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 87.20% son
casadas, el 7.20% solteras, el 2.9 divorciadas, el 1.4 % viudas y el
1.4% tiene el estado civil union libre.
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PREGUNTA CINCO.- ;{Ocupacién?

CUADRO NO. 34

Ocupacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Megocio propio 36 26,1 26,1 26,1
Empleada Pablica 24 17.4 17.4 43,4
Empleada Privada 53 84 84 81,49
Ama de Casa 25 181 181 100,0

Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO. 4

FUENTE: SSPS

Ocupacion

G0+

Frecuencia
(%)
[]
1

1 |
Megocio propio Empleada Plblica

Empleada Privada

Ama de Casa

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 38.4% son
empleadas privadas, el 26.1% tienen algun tipo de negocios, el
18.1% son amas de casa y el 17.4% son empleadas publicas
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PREGUNTA SEIS.- ¢ Lugar o sector de residencia?

CUADRO NO. 35

Lugar de residencia

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  More a4 G0A 60,9 60,9
Centro 7 a1 a1 659
Sur 18 13,0 13,0 a0
Yalles 29 21,0 21,0 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO.5

FUENTE: SSPS

Lugar de residencia

100 —

30—

60—

Frecuencia

1

]
Morte

Centro

Sur

I
Yalles

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 60.9% viven al
norte de la ciudad, el 21% en los valles, el 13% al sur y solo el
5.1% en el centro.
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PREGUNTA SIETE.- ¢ Utiliza usted algun producto para lavar sus vajillas?

CUADRO NO. 36

Producto lava vajillas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 138 100,0 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

GRAFICONO. 6

100 —

80 —

o
o
|

Porcentaje

I
=]
|

20—

T
=]
Producto lava wvajillas

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas todas utilizan un
producto especializado para lavar sus vajillas.
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PREGUNTA OCHO.- ;Qué marca de lava vajillas es la que mas utiliza?

CUADRO NO. 38

Marca de lava vajillas

FPaorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  LAWA A9 a0,0 a0,0 a0,0
AEIOM 1 442 442 442
CTROS ] 5,8 5,8 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO. 7

FUENTE: SSPS

Marca de lava vajillas

B0 —

50—

40 —

30—

Frecuencia

20—

10—

I
LaAan s,

I
AXION

I
OTROS

Marca de lava vajillas

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 50% utiliza Lava,
el 44.2% AXION y el 5.8% otros.
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PREGUNTA NUEVE.- ;Qué tipo

vajillas?

CUADRO NO. 38

de producto utiliza usted para

Tipo lava vajillas

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulada
Vilidos  BARRA 12 8,7 87 8T
LIQuIDo 7 g.1 a1 13,8
CREMA 118 85,5 8a 5 993
FOLYO 1 T T 100,0
Total 138 100,0 1000

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARRROEL

GRAFICONO. 8

FUENTE: SSPS

Tipo lava vajillas

120+

100

80—

Frecuencia
o
(=]
1

1

1

I
BARRA

I
LIGUIDOC

I
CREMA

Tipo lava vajillas

|
POLYO

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 85.50% utiliza
lava vajilla en CREMA, el 8.7% utiliza barra, el 5.1% utiliza
liquido y el 0.7% utiliza otro tipo de producto.

lavar sus
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PREGUNTA DIEZ.- ;Qué tamafio de producto prefiere?

CUADRO NO. 39

Tamario producto

Paorcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  GRANDE a7 63,0 63,0 63,0
MEDIARND 42 an4 an4 93,5
PEQUEND a 6,5 6,5 100,0
Total 138 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICONO. 9
Tamario producto
100 —
o 50 —
E G0 —
-
E 40 =
L
20 =—
o I I

I
GRAMNDE

Tamafio producto

]
MEDIANO

L
PEQUENC

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 63.04 % de las
consumidoras prefiere el tamafio de producto grande, seguido por
un 30.43 % que prefiere el tamafio mediando y el 6.53% el
pequefio.
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PREGUNTA ONCE.- ;{Con qué frecuencia compra usted el producto?

CUADRO NO. 40

Frecuencia de compra

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
YValidos  UMNAYEZ POR SEMANA, g 58 5.8 5.8
MAS DE UNAVEZ POR
SEMAMA 7 a1 5,1 10,9
CADA 15 DIAS fi1 442 442 84,1
UNANVEZ POR MES Gz 44 9 449 1000
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 10

FUENTE: SSPS

Frecuencia de compra
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|
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POR SEMANA,

Frecuencia de compra

CADA1SDIAS  UNMA WEZ POR MES

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Semana.

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 44.9 % compra
una vez por mes, el 44.20 % lo hace cada 15 dias, el 5.8 % una
vez cada semana y solo el 5.1 % compra mas de una vez por
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PREGUNTA DOCE.- ;Como calificaria usted el precio del producto (lava

vajillas) que prefiere comprar?

CUADRO NO. 41

Precio del producto
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  ALTO 11 8,0 a,0 a.0
MIORMAL 114 826 826 q0,6
BAJD 13 9.4 9,4 100,0
Total 138 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICONO. 11
Precio del producto
120 —
100 —
=
@ 50—
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o 60—
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w40
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ALTO MORMAL BAJO

Precio del producto

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: De las 138 personas encuestadas el 82.60 % de las
consumidoras piensa que el precio que paga por la compra de un
producto lava vajillas es normal, el 9.40% piensa que es bajo y el
8% piensa que es alto.
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PREGUNTA TRECE.- ;Por qué razones usted utiliza ese tipo de producto?

Coloque del 1 al 6, siendo el 1 el mas importante y el 6 el de menor importancia.

CUADRO NO. 42

Suave con las manos
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
WValidos  El primer factar
importante 34 24,6 24,6 246
El segundo factor
importante 34 24,6 246 443
El tercer factor importante 27 19,6 19,6 688
El cuarto factor
importante 24 17,4 174 86,2
El gquinto factar
impartants 15 10,9 10,9 97,1
El sexto factar impaortante 4 2,9 2.9 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 43

FUENTE: SSPS

Ho produce alergias
FPaorcentaje Forcentaje
Frecuencia FPaorcentaje valido acumulado
WValidos  El prirmer factor
impartante 23 16,7 16,7 16,7
El segundao factor
importante a2 23,2 23,2 39,9
Eltercer factor importante 28 18,1 181 58,0
El cuarto factor
impartante 36 26,1 26,1 24,1
El quinto factor
importants 18 13,0 130 a7
El sexto factor importante 4 29 249 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 44

FUENTE: SSPS

Bindegradable
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Parcentaje yalido acumuladao
validos  Elprimer factor
importante 4 23 23 28
El segunda factor
importante 13 9.4 9.4 123
Eltercer factor impartante 41 287 287 42,0
El cuarta factar
importants 24 174 174 594
El guinta factar
importants 52 kKT kKT 971
El sexto factor importante 4 249 249 100,0
Tatal 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS
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CUADRO NO. 45

Deja las vajillas brillantes
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acurmulado
Validos  Elprirer factar
importante 34 24,6 24,6 24,6
El segundo factar
importante 30 217 21,7 46,4
Eltercer factor importante 28 18,1 181 G458
El cuarto factor
importante 26 18,8 13,8 83,3
El guinto factar
irnpartarite 21 15,2 15,2 as,b
El sexto factor importante 2 1.4 1.4 1000
Total 138 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
CUADRO NO. 46
Arrancagrasa
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  El primer factor
irnportant 42 a4 304 a4
El sequndo factor
importarte 26 18,8 18,8 493
El tercer factor importante 16 11,6 11,6 BO,9
El cuarto factor
irnportant 23 16,7 16,7 i1h
El guinto factar
importante 20 14,5 145 82,0
El sexto factor importante 11 8.0 8,0 100,0
Tatal 138 1000 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
CUADRO NO. 47
Otros
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  El primer factor
importante 1 T T I
El segundo factor
importante g 3.8 3.8 4.3
El tercer factor impartante 3 22 22 6,5
El cuarto factor
importante ] 3B 3,6 10,1
El guinto factor
Importante 12 87 87 18,8
El sexta factor importante 112 81,2 81,2 1000
Taotal 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

109



Consolidando la informacion de los cuadros anteriores, se obtienen las referencias

por las cuales las consumidoras utilizan el producto lava vajillas que compran:

CUADRO NO. 48

Porcentaje Porcentaje
Lugar Factor Frecuencia | Porcentaje validos Acumulado
Primera Arrancagrasa 42 3043 3043 3043
Segundo Slave Con las manos 34 24 b4 24 54 2507
Tercern Deja laz vajilas brilantes 34 24 B4 24 54 PR
Cuarto Mo produce alergias 23 1667 1657 96,38
Guinta Biodeqgradakle g 280 280 99 28
Sexto (tros 1 0,72 0,72 100,00
TOTAL 138 100,00 100,00
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 12
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PRODUCTO
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
Resultados: El 30.43% de las consumidoras utilizan los productos
lava vajillas porque son arrancagrasa, el 24.64% lo hace porque
son suaves con las manos, el 24.64% utilizan el producto porque
dejan la vajilla brillante, el 16.67% porque no produce alergias, el
2.90% porque es biodegradable y el 0.72% por otros motivos.
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PREGUNTA CATORCE.- ;Quién lava la vajilla en su casa?

CUADRO NO. 49

Persona que lava

Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acurmulado
Validos  USTED ag 65,2 fi5,2 B4,2
EMPLEADA ] B,5 f,5 71,7
FAMILIAR 33 23,9 23,9 95,7
USTED ¥ LA EMPLEADA 3 2,2 2,2 97,8
USTED, LA EMPLEADA
¥ UN FAMILIAR 3 2.2 2.2 1000
Total 138 100,0 100,0
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 13
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 65.20% de las consumidoras lavan las vajillas
personalmente, el 23.90% lo hacen sus familiares, el 6.50% la
empleada, el 2.20% lo hace ellas y las empleadas, el 2.20% lavan
los platos las consumidoras, empleadas y familiares.
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PREGUNTA 15.- ¢ Por qué razdén compra usted esta marca de producto? Coloque

del 1 al 5, siendo el 1 el mas importante y el 5 el de menor importancia.

CUADRO NO. 50

Fragancia
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumuladao
Validos  Elprimer motivo
nat el cual compra i 174 174 174
El segunda motiva
nat el cual compra 43 N2 a2 485
Eltercer motivo
par el cual compra 23 16,7 16,7 5,2
El cuarto motivo
par el cual compra A 15.2 15 80,4
El quinto motiva
nat el cual compra a 198 198 1000
Total 138 100,0 1000
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
CUADRO NO. 51
Calidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  El primer mativo
por el cual campra T 538 536 A3
El segundo motivo
par el cual compra a 198 198 732
El tercer motivo
por el cual compra 16 118 (R a4
El cuarto motivo
por el cual compra 16 118 (R 46,4
El quinto motivo
por el cual compra 3 38 36 00,0
Total 138 100,0 1000
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
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CUADRO NO. 52

Promocion / Descuentos
FPaorcentaje Farcentaje
Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Walidos  El primer motivo

par el cual compra 8 B3 B3 85
El segundo motivo
pot el cual compra 8 20,3 20,3 26,8
Eltercer motiva
pot el cual compra # 15 15 443
El cuarto maotivo
par el cual campra 38 s s 788
El quinto maotiva
por el cual compra 32 3.2 3.2 1000
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 53

FUENTE: SSPS

Presentacion
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulado
Yalidos  Elprimer motivo
par el cual compra 8 58 58 58
El segundo mativa
par el cual compra 19 138 138 198
Eltercer mativa
por el cual compra 38 83 6.3 418
El zuarto motivo
par el cual compra 3 28 6.8 748
El quinto motivo
par el cual compra ¥ 4 254 100,0
Tatal 138 1000 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 54

FUENTE: SSPS

Precio
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulado

validos  Elprirer motivo

par el cual compra 7 18,7 16,7 16,7

El segundo mativo

por el cual compra 1 152 152 s

Eltercer motivo

por el cual compra 2 n.0 1.0 529

El cuarto motiva

par el cual compra 28 188 188 ni

El guinto motivo

par el cual compra S 283 183 100,0

Total 138 100,0 1000

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS
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Consolidando la informacion de los cuadros anteriores, se obtienen las
preferencias por las cuales las consumidoras compran la marca de producto:
CUADRO NO. 55
Porcertaie | Porcentsje
Luggar Factor Frecuencia | Porcentsje validos Acumulao
Frimero Caliciadd T4 2362 23 f2 53f2
=egunda Fragancia 4 17,39 17,38 711
Tercern Precio 23 1667 1657 &7 b8
Cuarto Pramacion/ Descuento g 6,32 B,22 94 20
Guinta Presgntacion g 5,0 5,80 100,00
TOTAL 138 100,00 100,00

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

GRAFICONO. 14
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: El 53.62 % piensa que la razon principal para
comprar una marca de lava vajillas es la CALIDAD, seguido de la
fragancia con un 17.39%, en un tercer lugar esta el precio con un
16.67%, el cuarto puesto lo ocupa el descuento o promocién con
un 6.52% vy el altimo factor con un 5.80% por el cual compran una
marca de producto es la presentacion.
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PREGUNTA DIECISEIS.- ;Como calificaria el producto lava vajillas que utiliza?

CUADRO NO. 56

Calificacion producto
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Walidos  EXCELEMTE 46 333 33,3 33,3
BUEMO ar 63,0 63,0 96,4
REGULAR 8 3,6 3.6 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO. 15

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 63.04% de las consumidoras encuestadas piensan
que el producto lava vajillas que utilizan es BUENO, el 33.33%
piensa que es EXCELENTE y sélo el 3.63% que es MALO.
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PREGUNTA DIECISIETE.- (/Qué tipo de promocion o descuento ha recibido
usted por la compra del producto?

CUADRO NO. 57

Tipo promocion descuetito

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumuladn

Yalidog  MINGUNO 107 LER: 775 A
PRODUCTO

IGLIAL PEQUERID 24 18,1 18,1 a7
ESPOMJA L

OTRO ARTICULD b 43 43 100,0

Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 16

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 77.53% de las consumidoras indican que no han
recibido ninguna promocion o descuento, mientras que el 18.12%
ha recibido de promocion un producto igual pero mas pequefio y

por ultimo el 4.35% ha recibido una esponja.
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PREGUNTA DIECIOCHO.- ;A través de qué medios, conocid la marca que

usted compra?

CUADRO NO.'® 58

Medios de comunicacion

Paorcentaje Forcentaje
Frecuencia | Parcentaje walido acumulada
YValidos  RADIO 4 24 2,9 29
TELEVISION e 69,6 69,6 725
REVISTAS 2 1.4 1.4 7348
TERCERAS PERSOMNAS 11 8.0 8,0 81,49
OTROS 20 14,5 14,5 96,4
TODOS LOS

AMNTERIORES 5 38 3.8 100,0

Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICONO. 17

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 69.60% conoci6 la existencia de la marca a través de la
television, el 14.50% admite que lo hizo gracias a la percha en los
supermercados, el 8% por referencia de terceras personas, el 3.60% por
todas las opciones, el 2.90% por la radio y el 1.40% en revistas.

1 OTROS: Hace referencia a las perchas en los supermercados o autoservicios.
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PREGUNTA DIESCINUEVE.- ;{Recuerda usted alguna propaganda en particular,

en lo que respecta a lava vajillas, que haya llamado su atencion?

CUADRO NO. 59

Recuerdo propaganda

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
YValidos Bl G2 4449 449 4449
I TG 55,1 55,1 100,0
Total 138 100,0 100,0

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 18

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 55.10% de las encuestadas NO RECUERDAN ninguna
propaganda de productos lava vajillas, mientras que el 44.90% si
recuerda alguna propaganda.
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3.6 RESULTADOS VARIABLES CRUZADAS

EDAD / MARCA

CUADRON

0.60

Tahla de contingencia Edad * Marca de lava vajillas

Fecuento
Marca de lava vajillas
LANA, FION OTROS Total
Edad 20-30 B 3 2 11
31-40 a0 3z 0 g2
41-50 28 21 5 54
51-60 3 il 1 9
f1- Mas 2 0 0 2
Total ) 1 8 138

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 19

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

AXION

Resultados: Como dato relevante para la investigacion se puede
indicar que las consumidoras de edades de 20-30, 41-50 y 61 a mas
prefieren LAVA, mientras que de 31-40 y 51-60 afios prefieren
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EDAD / TIPO DE LAVA VAJILLA

CUADRO NO. 61

Tahla de contingencia Edad * Tipo lava vajillas
Recuento
Tipo lava vajillas
BARFA Liauino CREMA FoLw0 Total
Edad  20-30 1] 1] 11 ] 11
31-40 A 4 51 1 G2
41-50 ] 2 4G ] a4
a1-60 1] 1 a ] q
61- Mas 1] 1] 2 ] 2
Total 12 7 118 1 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 20
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Se puede indicar que las encuestadas de todas las edades
prefieren comprar un lava vajillas en CREMA.
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EDAD / TAMANO DEL PRODUCTO

CUADRO NO. 62

Tabla de contingencia Edad * Tamafio producto
Fecuento
Tarmafio producto
GRANDE | MEDIANO | PEQUERD Total
Edad  20-30 7 3 1 11
a1-40 36 22 4 G2
41-4a0 36 16 2 a4
51-60 G 1 2 4
B1- Mas 2 1] 1 2
Total a7 42 4 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 21
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Se puede indicar que las encuestadas de todas las edades,
prefieren comprar un lava vajillas, cuya presentacion es GRANDE.
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MARCA / NIVEL DE INSTRUCCION

CUADRO NO. 63

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Instruccidn

Recuento
Instruccidn
Secundaria Superior Total
Marca de LAWA, 42 27 51E]
lavavajillas w0 28 K X
CTROS 4 4 a
Total g4 a4 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO.22
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: De las consumidoras que prefieren LAVA el 60.87% tiene
instruccién secundaria y el 39.13% superior, las encuestadas que
prefieren AXION el 62.30% tienen instruccion secundaria y el 37.70%
superior.
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MARCA/ESTADO CIVIL

CUADRO NO. 64

Tahla de contingencia Marca de lava vajillas * Estado Chil
Fecuento
Estado Civil
Soltera Casada Divorciada Yiuda Linidn Libre Tuotal
Marca de LA, G A1 1 1 n B9
lavavajillas w0 4 52 K] 1 1 61
CTROS n 7 ] ] 1 a
Total 10 120 4 2 2 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 23
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: De las encuestadas que tienen como estado civil casada, el
50.83% de las encuestadas que prefieren LAVA, el 43.33% AXION vy

el 5.83 % que prefieren otras marcas de lava vajillas.
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MARCA / OCUPACION

CUADRO NO. 65

Tahla de contingencia Marca de lava vajillas * Ocupacion
Recuento
Ocupacidn
MHegacio Empleada Empleada
propio Fiblica Privada Amade Casa Total
Marca de LAMA 14 13 28 4 B4
lava vajillas  mop 17 10 21 13 fi1
CTROS 1] 1 4 3 a
Total 3R 24 53 25 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICONO. 24
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Las consumidoras que son empleadas publicas, privadas y
que tienen un negocio propio utilizan LAVA, pero la que son amas de
casa prefieren usar AXION.
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MARCA /SECTOR DE RESIDENCIA

CUADRO NO. 66

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Lugar de residencia

Recuento
Lugar de residencia
Morte Centro Sur Yalles Total
Marca de LAWA, 40 2 18 B9
lava vajillas  psdop X ] 11 61
OTROS g 1] 1] ] a
Tatal g4 7 18 24 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 25
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Las encuestadas que viven en el norte y valles prefieren
comprar LAVA, las que viven al centro prefieren AXION y las que
habitan en el sur prefieren tanto LAVA como AXION.
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MARCA/ TIPO DE LAVA VAIJILLAS

CUADRO NO. 67

Tabla de contingencia Marca de lava vaijillas * Tipo lava vajillas

Recuento
Tipo lava vajillas
BARRA Liauibo CREMA POLYO Tatal
Marca de LAWA, 4 0 fi5 0 9
lavawajillas  mqom 4 ] A0 1 i1
OTROS 4 1 3 I b
Tatal 12 7 118 1 138

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 26

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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Resultados: El tipo de lava vajillas méas utilizado por las
consumidoras es en CREMA:
55.08 %
42.37 %
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MARCA / TAMANO

CUADRO NO. 68

Tahla de contingencia Marca de lava vajillas * Tamafno producto

Fecuento
Tarmafio producto
GRANDE | MEDIANG | PEGUERNO Total
Marca de LAVA, 47 20 1 B4
lavavajillas  a10m ] 20 5 &1
OTROS 3 2 3 8
Total a7 42 g 138

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 27

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 55.17 % de las consumidoras que prefieren
comprar tamafios grandes de lava vajillas y, como se ve en la
grafica anterior LAVA, le lleva la delantera a AXION en este
tamafo, pero si analizamos la preferencia del tamafio mediano,
vemos que el 47.61% es igual entre las consumidoras de LAVA 'y
AXION, y en lo que respecta a la preferencia de las consumidoras
con respecto al tamafio pequefio, vemos que AXION es el namero
uno con un 55.55% de preferencia.
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MARCA / FRECUENCIA DE COMPRA

CUADRO NO. 69

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Frecuencia de compra

Recuento

Frecuencia de compra

MAS DE LMNA

LIMNAYESZ POR WEZFPOR CADA 1S LIMNAVES
SEMANA SEMARA Dlas POR MES Total
Marca de LA 3 2 32 3z 63
lava \.I'EIji”EIS ASOM 4 2 26 29 51
OTROS 1 3 3 1 g

Total a T fi1 G2 138

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 28

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: EI 50% de las consumidoras que compran los
productos lava vajilla una vez por semana prefieren AXION, las
personas que compran mas de una vez por semana y prefieren
comprar otras marcas son el 42.85%, las que compran cada 15
dias y que representan el 52.45% prefieren LAVA, al igual que
las que compran una vez por mes y que representan un 51.61%.
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MARCA / PRECIO DEL PRODUCTO

CUADRO NO. 70

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Precio del producto
Fecuento
FPrecio del producto
ALTO MORMAL BAIOD Total
Marca de LA, 4 64 1 69
lavavajillas  pxjon 7 46 g B
OTROS 1] 4 4 !
Total 11 114 13 138
Elaborado por: Adriana Villarroel
GRAFICO NO. 29
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

otras marcas es normal.

Resultados: El 56.14% de las consumidoras de LAVA piensan el
que precio es NORMAL, mientras que solo el 33.33 % de las
consumidoras de AXION piensa que le precio es NORMAL y por
altimo el 3.51 % de las consumidoras piensan que el precio de las
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MARCA /PRODUCTO ARRANCAGRASA - SUAVE CON LAS MANOS

Analisis de las dos principales razones por las cuales las consumidoras prefieren

comprar una marca de producto lava vajillas:

GRAFICO NO. 30
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: La mayoria de las consumidoras del producto lava
vajillas en crema AXION, lo hacen porque consideran que es

ARRANCAGRASA.

GRAFICO NO. 31
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

SUAVE CON LAS MANOS

Resultados: La mayoria de las consumidoras del producto lava
vajillas en crema LAVA, lo hacen porque consideran que es
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TIPO DE LAVA VAJILLAS / PERSONA QUE LAVA LAS VAJILLAS

CUADRO NO. 71

Tabhla de contingencia Tipo lava vajillas * Persona que lava
Recuento
Persona que lava
LUSTED, LA
USTED Y LA | EMPLEADAY
USTED | EMPLEADA | FAMILIAR | EMPLEADA | UNFAMILIAR Total
Tipo BARRA B8 1 3 0 0 12
lava  |jQuiDo 3 1 1 1 1 7
vajllas  cpema 78 7 29 2 2 118
FOLVO 1 0 0 0 a 1
Tatal 40 g 33 3 3 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: EI 86.67% de las consumidoras que lavan la vajilla
personalmente prefieren comprar un lava vajillas en CREMA, el
8.89% prefiere comprar en barra, el 3.33% liquido y el 1.11% en
polvo.
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MARCA / RAZONES DE COMPRA

Analisis de las razones principales por las cuales las consumidoras compran una

marca de producto lava vajillas:
GRAFICO NO. 33
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Para las consumidoras tanto de LAVA como AXION
la CALIDAD es el primer factor para decidir comprar una marca.

GRAFICO NO. 34
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Para las consumidoras tanto de LAVA como AXION
la FRAGANCIA, es el segundo factor para decidir comprar una
marca.
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GRAFICO NO. 35
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Para las consumidoras de AXION |la
PRESENTACION, es el tercer factor para decidir comprar una
marca.

GRAFICO NO. 36
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: Para las consumidoras de LAVA las
PROMOCIONES/DESCUENTOS, son el cuarto factor para
decidir comprar una marca.
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GRAFICONO. 37
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: Para las consumidoras tanto de LAVA como AXION
el PRECIO, son el ultimo factor para decidir comprar una marca.
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TAMANO / CALIFICACION DEL PRODUCTO

CUADRO NO. 72

Tahla de contingencia Tamafo producto * Calificacion producto

Fecuento
Calificacidn producto
EXCZELEMTE BUEMC REGLILAR Total
Tamafino GRAMDE 32 a1 4 ar
productd MEDIAND g M, 1 47
PEGQUERND 5 4 |:| g
Total 46 ar a 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICONO. 38
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS
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MARCA/ CALIFICACION DEL PRODUCTO

CUADRO NO. 73

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Calificacion producto
Recuento
Calificacion producto
EXCELENTE BUEMD REGULAR Total
Marca de LANA 16 a1 2 a1t
lavavajillas  awjon 6 k) 3 fi1
OTROS 4 4 0 &
Total 45 gy 5 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: La gran mayoria de las consumidoras (el 73.91%) de
LAVA, califican al producto como BUENO vy sélo el 23.19%
piensa que es EXCELENTE, no obstante con las consumidoras
de AXION, que piensan que el producto es BUENO (52.46%) y
EXCELENTE (42.62%).
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MARCA/ PROMOCION - DESCUENTO

CUADRO NO. 74

Recuento
Tipo promaocidn descuento
FPRODUCTO ESPOMJIA L
IGUAL OTRO
MIMGLIRGO PEQUEMND ARTICULD Total

Marca de LA, a3 13 3 69
lavawajillas AWK A7 11 3 51

OTROE 7 1 0 8
Total 107 25 6 138

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

GRAFICO NO. 40

FUENTE: SSPS
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: SSPS

Resultados: El 52% de las consumidoras han recibido algun tipo
de promocion o descuento al momento de comprar un lava vajillas
LAVA, el 44% de las consumidoras de AXION ha recibido algin
descuento o promocion.
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MARCA / MEDIOS DE COMUNICACION

CUADRO NO. 75

Tabla de contingencia Marca de lava vajillas * Medios de comunicacion
Recuento
WMedios de cormunicacion
TERCERAS TODOS LOS
RADIO | TELEVISION | REVISTAS | PERSOMNAS | OTROS | ANTERIORES Tatal
Marca de LAVA 2 48 : 3 13 1 69
lawa vajillas AHION 1 43 0 7 & 4 1
OTROS 1 q i 1 1 i a

Total 4 a5 ? 1" 20 g 138
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS
GRAFICO NO. 41
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ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: SSPS

Resultados: El 50% de las consumidoras encuestadas reconocen haber
conocido la marca LAVA a través de la television, mientras que el
44.80% de las consumidoras de AXION manifiestan haber conocido a
través de la television y el 5.2% de las consumidoras de otras marcas
indican haber conocido el producto a través de la television.
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3.7 CONCLUSIONES FINALES INVESTIGACION DE MERCADOS

PRODUCTO

o Todas las encuestadas prefieren utilizar un producto especializado para

lavar sus vajillas.

o LAVA, es la marca mas utilizada por las consumidoras, seguida de
AXION.

o Ellava vajillas en CREMA, es el preferido por las consumidoras.

o El tamafio de producto GRANDE, es el que prefieren comprar las
consumidoras, sin embargo si se lo divide por marcas, se puede apreciar
que, los tamafios grandes son los preferidos por las consumidoras de
LAVA, los medianos por las consumidoras de LAVA-AXION, y los

tamarios pequefios por las consumidoras de AXION.

o El precio al cual se comercializan los productos lava vajillas en el mercado

segun las encuestadas es NORMAL.
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CONSUMIDORAS

o Las consumidoras de edades de 20-30, 41-50 y 61 a méas prefieren LAVA,
mientras que de 31-40 y 51-60 afios prefieren AXION.

o La mayor parte de las consumidoras tanto de lava vajilla LAVA como
AXION, tienen un nivel de instruccion secundaria y de estado civil

casadas.

o La mayoria de las encuestadas son empleadas privadas, pero si se analizan
todos los sectores de ocupacion, se puede observar que las empleadas
publicas, privadas o que tienen un negocio propio utilizan LAVA, pero la

gue son amas de casa prefieren usar AXION.

o Las encuestadas que viven en el norte y valles de la ciudad de Quito,
prefieren comprar LAVA, las que viven al centro prefieren AXION vy las

que habitan en el sur prefieren tanto LAVA como AXION.

o La mayor parte de las encuestadas realizan la compra del producto lava
vajillas UNA VEZ POR MES (Marca LAVA), e aqui la respuesta de
porgue adquieren tamafos grandes, ya que de esta manera ahorran tiempo
y dinero.

Se debe acotar que las consumidoras que compran el producto UNA VEZ

POR SEMANA, prefieren AXION CREMA.

o Gran parte de las consumidoras, al momento de elegir comprar un
producto lava vajillas, buscan principalmente que posea las siguientes
caracteristicas: que arranque la grasa, que sea suave con las manos, que
deje las vajillas brillantes y que no produzca alergias, en un segundo plano

estan el que el producto sea biodegradable o que posean otras cualidades.
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Las consumidoras de AXION CREMA, prefieren este producto porque es
ARRANCAGRASA, mientras que las consumidoras de LAVA CREMA
lo prefieren porque es SUAVE CON LA MANOS vy, no les quiebra las
ufias, e aqui el motivo por el cual LAVA es lider, ya que esta cualidad es

la mas importante al momento decidir compra el producto lava vajillas.

o Las consumidoras prefieren una marca de producto por la calidad, la cual
esta por encima de la fragancia, precio, promocion o presentacion. Para las

consumidoras el lava vajillas es de calidad cuando arranca la grasa.

o En lo que respecta al grado de satisfaccion de las consumidoras, en
relacion al producto lava vajillas que utilizan, la mayor parte de las
encuestadas lo califican como BUENO. Si analizamos por marcas vemos
que EXCELENTE lo califican sélo el 23.19% de las consumidoras de
LAVA, mientras que EXCELENTE lo califican un 42.62% de las

consumidoras de AXION.

COMPETENCIA/PUBLICIDAD

Realmente son pocas las consumidoras, que recuerdan haber recibido
algun tipo de descuento o promocion, por la compra de un producto lava
vajillas, sin embargo se observa que de este porcentaje, el 52% de las
consumidoras han recibido algin tipo de descuento o promocion al
comprar LAVA, ya sea una esponja o un producto mas pequefio, mientras
que el 44% indican haber recibido una promocion o descuento al comprar
AXION.
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o La mayor parte de las encuestadas, admiten que conocieron la marca de
producto que utilizan a través de la television, sin embargo al momento de
preguntarles si recuerdan algo de la propaganda no la recuerdan o muchas
veces los spot publicitarios realizados por AXION CREMA, son
confundidos por LAVA.

De todas las encuestas realizadas, lo que mas les ha impactado a las
consumidoras de las campafias publicitarias son: los slogans y las imagenes que
proyectan:
1. AXION, arranca grasa de las vajillas rapidamente
El brillo de las vajillas.
. Agradable fragancia.

Los nifios lavando la vajilla, porque rompieron un vidrio de la escuela

2

3

4

5. Que tiene bicarbonato
6. AXION, maximo poder contra la grasa.

7. Barco en la tormenta y el sartén resplandeciente.

8. No dafa las manos

9. Programa “Las Zuquillo”

10. El Macho es mas rendidor y mas potente que los demas

11. Gran cantidad de platos lavados, con poca cantidad de producto
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38 PRONOSTICO OFERTAY DEMANDA

De acuerdo a la informacion extraida del INEC, en la provincia de Pichincha el

namero de hogares, constituidos por mujeres que cumplen con los criterios de

segmentacion es de 292.232 (Universo).

El calculo de la demanda, se hara en base a los resultados arrojados en la

investigacion de mercados: de las 138 encuestadas todas compran un producto

especializado para lavar las vajillas, es decir el 100%, por lo tanto la demanda

total, si tomamos como referencia el universo seria de 292.232.

A continuacion se detalla la demanda del mercado global, asi como también por

marcas, de acuerdo a los datos que reflejo la investigacion de mercados:

CUADRO NO. 76 (CONSUMIDORAS LAVA VAJILLAS EN CREMA)

# de consumidoras 'I_'D‘tal
que prefieren comprar Unll:!ersu e
un producto lava Y Consumidoras lava COHSUMIDORAS
vajillas vajillas {Lava vajillas en crema)

MARCA en crema &N crema

LAN S 53 55,08 248552 00 137 546 86

AXIOH a0 42,37 248552 00 10555220

OTROS 3 264 248552 00 5.352 83
TOTALES 115 100,00 249.862,00

*EL DATO DEL # DE CONSUMIDORAS DE LAWA WAJLLAS EN CREMA SE OBTUNGO DE LA INVESTIGACIKON
DE MERCADOS, ¥ARIAELE CRUZADAS [ MARCA - TIPO DE PRODUCTO ¥ MARCA - TAMARC PRODUCTO)

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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CUADRO NO. 77 DEMANDA DEL MERCADO

DEMANDA DEL MERCADO

(LAVA VAJNLLAS EH CREMA)

MARCA AHUAL (Ddlares) Y
LAVA 3312163 29
AXIOH 2023253 43
OTROS 116.594 2
TOTAL 6.052.311 100

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
FUENTE: INVESTIGACION MERCADOS

La oferta del mercado se calculé en base a las ventas registradas en el afio 2006 en
dolares de AXION CREMA, para obtener las ventas de LAVA CREMA se

considero que en Pichincha es una relacién de 4 a 1 con respecto a AXION, esta

informacion la proporcioné la investigacion de mercados, en otros constan las

marcas que no son significativas.

CUADRO NO. 78 OFERTA DEL MERCADO

OFERTA DEL MERCADO

2006
(LAVA VAJILLAS EN CREMA)

*WEHTAS
2006
MARCA {Dolares) %
LAVA 2.261 696 7a7E6
AXIOH 265424 1394
OTROS S EYE 0,21
TOTAL 2.835.796 100

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
FUENTE: INVESTIGACION MERCADOS
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CUADRO NO. 79 (OFERTA- DEMANDA) OPORTUNIDAD DE MERCADO

OFERTA I DEMANDA

20086

(LAVA VAJILLAS EN CREMA)

OFERTA DEMAHDA OPORTUNIDAD
DE MERCADO
MARCA i § $
LAVA 2261 696 332163 |- 1.0:30.469
AXION 265424 2823253 |- 2.057.529
OTROS §.G76 116694 |- 1058.213
TOTAL 2.835.796 6.052.311 |- 3.216.515

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: INVESTIGACION MERCADOS

En el cuadro anterior se observa que la oferta es menor, en comparacion con la
demanda existente en el mercado, he aqui la oportunidad de AXION CREMA de

posesionarse como marca lider en la Provincia de Pichincha, a través de un

eficiente plan de marketing.
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CAPITULO IV
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

41 MARCO TEORICO

41.1 CONCEPTO DE OBJETIVOY

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los

mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos.

Un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado o
la explotacion de una oportunidad.

4.1.2 CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

Se pueden clasificar en:

* Objetivo a corto plazo.
* Objetivo a mediano plazo.

* Objetivo a largo plazo.

* Objetivo de posicionamiento.
* Objetivo de ventas.
* Objetivo de viabilidad.

A su vez estos pueden ser:

» Cuantitativos: a la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado,

coeficiente de penetracion. Se marcan para dar resultados en el corto plazo

ol http://www.monografias.com/trabajos/objectives
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* Cualitativos: a la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,
valoracion | + D. Los objetivos cualitativos pueden consolidar a la empresa en el

tiempo y, obtener mejores resultados en el mediano y largo plazo.

4.1.3 CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos deben ser:

 Viables: Los objetivos planteados son alcanzables, ya que estan formulados

desde una dptica practica y realista.

» Concretos y precisos: Los objetivos son totalmente coherentes, con las

directrices de la compafiia Colgate Palmolive del Ecuador.

« En el tiempo: Han sido ajustados de acuerdo a un plan de trabajo realizado con

seriedad.

« Consensuados: Los objetivos establecidos estdn acorde con las politicas
generales de la compafiia Colgate Palmolive del Ecuador, ya que han sido

aceptados y compartidos por los ejecutivos de la empresa.

 Flexibles: Todos los objetivos estan totalmente adaptados a la necesidad del
momento, el hecho de que una marca como AXION CREMA, no sea lider en el
mercado, pese a que es un producto de excelente calidad se ha constituido en una

sefial de que hay que fijar objetivos que nos permitan contrarrestar esta situacion.

» Motivadores: Los objetivos planteados son alcanzables, pero Unicamente con el

trabajo en equipo de todo el personal se alcanzaran.
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4.1.4 METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS

Estos estan dados por el resultado del andlisis situacional y del cruce de variables
FODA:

CUADRO NO. 80 OBJETIVOS (BASADOS EN EL FODA)

CONOCER EL MOTIVO POR EL CUAL AXION

CREMA, NO ES LIDER EN PICHINCHA, ADEMAS APERTURAR NUEVOS CLIENTES
DE CONOCER LAS PREFERENCIAS Y (POTENCIALES)

NECESIDADES DE LAS CONSUMIDORAS

POSICIONAR A LA MARCA AXION COMO LIDER| FIJAR PRECIOS QUE ESTEN ACORDE CON
EN LA PROVINCIA DE PICHINCHA. EL MERCADO

INCREMENTAR LAS VENTAS DE AXION CREMA|MONITOREAR TODAS LAS ACTIVIDADES DE
EN UN §% EN PICHINCHA LA COMPETENCIA

CONTAR CON PERSONAL CAPACITADO QUE

CUMPLA CON LOS PERFILES REQUERIDOS

POR LA COMPARIA, ESPECIALMENTE EN EL
AREA DE VENTAS

MANTENER EL LIDERAZGO TECNOLOGICO

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: MATRIZ FODA
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415 OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA

4.1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer acciones que consoliden el posicionamiento de la marca AXION
CREMA, en el mercado de toda la Provincia de Pichincha, lo que conlleva a que,
COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR, incremente sus  beneficios

econémicos, ademas de convertirse en la marca lider a nivel nacional.

4.1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer el motivo por el cual Axion Crema, no es lider en Pichincha, ademas

de conocer las preferencias y necesidades de las consumidoras.

e Posicionar a la marca Axion Crema como lider en la Provincia de Pichincha.

e Incrementar las ventas de AXION CREMA en un 5%, en la provincia de

Pichincha.

e Mantener el liderazgo tecnoldgico

e Contar con personal capacitado que cumpla con los perfiles requeridos por la

compariiia, especialmente en el &rea de ventas.

e Aperturar nuevos clientes (potenciales)

e Fijar precios que estén acorde con el mercado.

e Monitorear todas las actividades que realiza la competencia.
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42 ESTRATEGIAS

42.1 CONCEPTO DE ESTRATEGIA™

Las estrategias son los caminos de accion, que dispone la empresa para alcanzar

los objetivos previstos.

Toda estrategia debe ser formulada en base a los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la empresa.
42.2 IMPORTANCIADE LA ESTRATEGIA

Las estrategias deben estar bien definidas, ya que de esto depende que la empresa
pueda posicionarse en el mercado y que pueda enfrentar a la competencia, para
alcanzar la mayor rentabilidad, aprovechando los recursos comerciales asignados

por la compafiia.

4.2.3 CUADRO SINOPTICO DE ESTRATEGIAS

18 http://www. monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml
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4.24 DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

CUADRO NO. 81 PERSPECTIVA FINANCIERA

PERSPECTIVA FINANCIERA

A

Continuar con el Lograr que la

liderazgao en fijacidn de precios
ventas en todo el mundo aurmente

Incremento
rentabilidad

/

accionista
Lograr optirmizar los
recursos de la
carnpafiia

Incrermentar el valor
de las acciones

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: INFORMACION CP

CUADRO NO. 82 PERSPECTIVA DEL CLIENTE

PERSPECTIVA DEL CLIENTE

Satisfaccidn
del cliente

T

Utilizar tecnologia de
punta para crear
productos gue mejoren la
calidad de vida del
cliente

Crear productos de
calidad superior gue
satisfagan las
necesidades de los
clientes

Establecer precios
gue esten acorde
con el mercado v la
situacion
econdmica de los

consumidores

Brindar un
excelente semicio
de venta y posventa
a todos los clientes

de la campafiia

Tener sufiente
inventario de
productos, evitar el
desabastecimiento

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: INFORMACION CP
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CUADRO NO. 83 PERSPECTIVA INTERNA

PERSPECTIVA INTERNA

_

Eficiencia y
Eficacia en
los procesos

L, Implementacidn de
Excelente coordinacian P A Mayor
Administracidn Eficiente entre departamentos LIRS ¥ Importaciones aprovechamiento
o maguinarias de una )
de la compafiia . del tiempo
tecnologia

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 84 PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

FUENTE: INFORMACION CP

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

-

Gestidn
Gerencial
Empresarial

Contar con un Recurso
Humano que posea &l
perfiles que busca la

cornpafia

Contar con valores y
principios corporativos,
asi como de una
misidn y visidn
enfocada en la gente

Oftecer y recibir
continuarmetne
retroalimentacian
en todos guienes
confarman CP

Aplicacion de leyes
y normas a favor de
los trabajadores

Establecimiento de
un codigo de
conducta

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: INFORMACION CP
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425 PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

La compafiia Colgate Palmolive es una multinacional, que mantiene sus valores y

principios fundamentales inamovibles, asi como también su mision y vision.

4.25.1VALORES Y PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Los tres valores fundamentales son: Cuidado, Trabajo en equipo global vy
Mejoramiento Continuo, son parte de todo lo que hace Colgate Palmolive. Son el
fundamento de nuestra estrategia de negocios, y se reflejan en cada uno de los

aspectos de nuestra vida de trabajo.

Cuidado

La Compaiiia presta atencion a la gente: a su personal, los clientes, accionistas y
socios de negocios. EI compromiso de Colgate es actuar con integridad y
honestidad en toda situacion, escuchar respetuosamente a los demas y valorar las
diferencias. La Compafiia también estd comprometida a proteger el medio
ambiente global y mejorar las comunidades donde el personal de Colgate vive y

trabaja.

Trabajo en Equipo Global

Todo el personal Colgate es parte de un equipo global, y su compromiso es
trabajar en conjunto de un pais a otro, y en todo el mundo. S6lo compartiendo
ideas, tecnologias y talentos, la compariia podrd obtener y sostener crecimiento

(rentable) y ganancias.

Mejoramiento Continuo

El compromiso de Colgate es mejorar cada dia en todo lo que hace, tanto en
equipo como individualmente. Al conocer mejor al consumidor y las expectativas
de los clientes, y trabajar continuamente para innovar y perfeccionar sus

productos, servicios y procesos, Colgate llegara a ser el mejor.
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4252 MISION

La misién de Colgate-Palmolive es el llegar a ser la mejor compafiia global de
productos de consumo, a través de la proteccion del medio ambiente, de la salud y
la seguridad de los clientes, asi como del personal y las comunidades en donde

viven y trabajan.

4253 VISION

Proveer cada dia a millones de personas en todo el mundo, de productos que

contribuyan a mantener el cuidado personal.

4254 OBJETIVOS EMPRESARIALES

o Lograr el crecimiento constante, necesario para continuar con el éxito
global alcanzado hasta hoy y, hacer de Colgate Palmolive una compafiia mas
vigorosa, de tal manera que se beneficie a todos los consumidores, personal e

inversionistas.

o Utilizar tecnologias propias, para crear productos que sigan mejorando la
calidad de vida de los consumidores, en cualquier lugar donde estos vivan.
Como una compafiia lider en productos para el consumidor, Colgate esta
totalmente comprometida con tecnologias que puedan satisfacer las

cambiantes necesidades de los consumidores en todo el mundo.

o Continuar desarrollando el fuerte liderazgo en el cuidado oral a lo largo de
toda América Latina, actualmente las ventas de esta region representan el

25% de toda la compaiiia.
o Lograr que el valor de las acciones de la crema dental, cepillos, jabones,

desodorantes y la linea de productos de cuidado capilar suban en un 60%

por afio.
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o Lograr que la fijacion de precios aumente en un 1.5% como minimo.

En lo que respecta a Ecuador, especificamente los objetivos son:

o Incrementar las ventas netas en un 5% y un 4% en toneladas.

o Manejo 100% de herramientas como BW y SAP, por parte de todo el

personal administrativo y de ventas campo.

o Dominio en un 80% del idioma ingles por parte de todo el personal tanto

administrativo como de ventas campo.

) Incrementar en un 5% las ventas netas en AXION CREMA, en la

provincia de Pichincha.

o Ganar 1 punto de participacion de mercado del producto AXION

CREMA, generando un 5% mas de distribucion numérica en Pichincha.
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CAPITULO V
PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADEO

En la mezcla del marketing™ intervienen, el producto, la manera en que se
distribuird y se promovera, y su precio. Todos estos cuatro elementos deben
satisfacer las necesidades del mercado meta y al mismo tiempo cumplir con los

objetivos del marketing.

Los cuatro elementos se definen como las 4 P’s: producto, precio, promocién y
plaza, los cuales se encuentran interrelacionados: las decisiones tomadas en un

area incidiran en otra.

5.2 PRODUCTO

Es el producto fisico, incluido el uso que se ofrezca como parte integral de éste.
Se debe considerar que un producto se caracteriza por su: variedad, calidad,
disefilo, marca, envase, servicios y garantia, factores que le permiten que se

diferencie de la competencia.

19 http://www.monografias.com/trabajos/plan- marketing
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5.2.1 CLASIFICACION

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segin su durabilidad o
tangibilidad:

PRODUCTOS NO DURADEROS

Son bienes tangibles que se consumen por lo general en una o varias veces que se

usen como por ejemplo, la cerveza, el jabon y los lava vajillas.

PRODUCTOS DURADEROS

Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen
refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta, por ejemplo, cortes de cabello

y reparaciones.

PRODUCTOS DE CONSUMO

Los bienes de consumo son los que compran los consumidores definitivos para su
propio consumo. Por lo general, los mercadologos clasifican estos bienes

basandose en los habitos de compra del consumidor y se clasifican en:

Los bienes de uso comun son bienes de consumo que el cliente suele comprar
con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion
y la compra. Los ejemplos incluyen el tabaco, el jabon, los periddicos y los lava
vajillas. Los bienes de uso comun se pueden subdividir en bienes basicos, de

impulso y de emergencia.

e Los bienes bésicos son aquellos que los consumidores compran de manera
regular, como la salsa catsup, Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes de
adquisicion impulsiva se compran sin planearse o buscarse; por lo general

se encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez
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los buscan. Asi, los chocolates y las revistas se encuentran cerca de las
cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les ocurrira comprarlos.

Los bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente:
paraguas durante un aguacero, o botas y palas durante una tormenta de
nieve. Los fabricantes de bienes de emergencia los colocan en muchos
puntos de venta, para evitar perder esta ejemplo: el momento en que el

cliente los necesita.

Los bienes de comparacion son bienes de consumo que suelen pasar por un

proceso de seleccion durante el cual el cliente los compara en cuanto a su

idoneidad, calidad, precio y estilo. Son ejemplos de ello los muebles, la ropa, los

autos de segunda mano y la mayor parte de los aparatos electrodomesticos. Los

bienes de comparaci6n pueden dividirse en uniformes y no uniformes.

Los bienes de comparacion uniformes son similares en cuanto a la
calidad, pero lo bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cuando
alguien busca ropa, muebles u otros bienes no uniformes, las
caracteristicas del producto son a menudo mas importantes que el precio.
Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el corte, la calidad y
el aspecto seran mas importantes que una pequefia diferencia en el precio.

Los bienes de comparacién no uniformes tiene que ofrecer un gran
surtido para satisfacer los gustos de cada individuo, y también tener
vendedores bien entrenados capaces de proporcionar informacion vy

consejo al cliente.

Los bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica muy

especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de

compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen

ciertas marcas y algunos tipos especificos de autos, componentes de aparatos

estereofonicos, equipo fotografico y ropa de hombre.
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Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Son los nuevos productos que
aunque el cliente tiene conocimientos de ellos no los compra, como los detectores
de humo o los aparatos de discos compactos son productos, hasta que el

consumidor se entera de su existencia por los medios.

BIENES INDUSTRIALES

Los bienes industriales son aquellos que compran individuos u organizaciones
para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia entre
los bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la cual se
compran. Si un consumidor compra una podadora de césped para utilizarla en su
casa, se trata de un bien de consumo. Pero si ese mismo comprador adquiere la
podadora para utilizarla en un negocio de disefio de jardines, se convierte en un

bien industrial.

El producto AXION CREMA se encuentra dentro de la siguiente clasificacion de

productos:

5.2.1.1 BIENES NO DURADEROS

Es un producto tangible, que se consume por lo general al usarlo varias veces.

5.2.1.2 BIENES DE CONSUMO MASIVO

Es un producto de consumo masivo, ya que se lo comercializa en los diferentes
canales de distribucion, asi como también es adquirido por los consumidores

finales quienes lo utilizan directamente.

Basandose en los habitos de compra del consumidor se clasifica en:

5.2.1.2.1 BIENES DE USO COMUN

Axion Crema es un producto que el cliente suele adquirir con frecuencia, de

manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacién y la compra.
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5.2.2 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
El producto AXION CREMA, tiene una variedad de tamafios y presentaciones

con atributos especificos para cada una de éstas.

CUADRO NO. 85 (VARIANTES PRODUCTO AXION CREMA)
ATRIBUTOS

TAMANOS

PRODUGTO

CON AXION BRILLO CON SALES DE
1000 GR. VINAGRE OBTIENE EL MAXIMO PODER
500 GR. ARRANCAGRASA

250 GR. ¥ SU FORMULA CON AGENTES
ABRILLANTADORES AYUDAN A DAR
BRILLO A SUS OLLAS, PLATOS Y
CRISTALERIA.

AXION BRILLO VINAGRE MENTA

TIENE UNA FORMULA CON MAXIMO
1000 GR. PODER ARRANCAGRASA, QUE DEJA SUS
500 GR PLATOS, OLLAS ¥ SARTENES
250 OR. TOTALMENTE LIMPIOS ¥ SU FORMULA
- CON BICARBONATO ELIMINA
FACILMENTE LOS MALOS OLORES.

AXION BICARBONATO DE SODIO

1000 GR. GRACIAS A SU PODER OXIGENADOD
500 GR. REMUEVE LA GRASA AL INSTANTE
FORMULA INNOVADORA

COMBINA BICARBONATO DE SODIO CON
EL PODER DEL OXIGENO
MAXIMO PODER CONTRA LA GRASA, AL
DESPREMDERLA AL INSTANTE

AXION OXY PLUS

COMBINA EL MAXIMO PODER
1000 GR. ARRANCAGRASA CON FRAGANCIA DE
500 GR. LIMA-LIMON.
250 GR. ES MAS EFECTIVO CONTRA LOS
PEGADOS DEJANDO SUS UTENSILLOS
BRILLANTES ¥ RECHINANTES DE

AXION LIMA LIMOMN
LIMPIEZA

COMBINA EL MAXIMO PODER
500 GR. ARRANCAGRASA CON AGRADABLE
B AROMA.

ES MAS EFECTIVO CONTRA LA GRASA

AXION MANZANA YERDE

POR SU COMPOSICION DE LIMON
BASTA UNA RASPADITA PARA OBTENER
1000 GR. EL MAXIMO PODER ARRANCAGRASA, ES
500 GR. MAS EFECTIVO CONTRA LOS PEGADOS,
250 GR. DEJANDO LOS UTENCILLOS

BRILLANTES ¥ RECHINANDO DE
LIMPIEZA.

AXION LIMON

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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MARCA
El producto tiene una marca distintiva, compuesta por una sola palabra y, en la
parte inferior muestra un emblema o logotipo, el cual se reconoce a primera vista

esto sugiere el beneficio que del producto (Maximo Poder Contra La Grasa).

ENVASE

Es de plastico, el cual tiene como funcion principal proteger al producto en su
camino hasta el consumidor final, adicionalmente permite que se diferencie del
resto de productos de la competencia ya que es sélido y la tapa del mismo tiene

una forma atractiva.

ETIQUETA
Es de plastico y forma parte del producto, es una etiqueta descriptiva ya que
proporciona informacién objetiva sobre el uso del producto, su fabricacion,

cuidado, desempefio, peso, codigo de barras, ingredientes (biodegradables).

DISENO
Tiene un disefio que permite que se lo pueda manipular facilmente,

adicionalmente su apariencia es signo de calidad.
COLOR

De a cuerdo a cada variante el producto presenta un color llamativo, que impacta a

la vista de los consumidores.
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CALIDAD

El producto lava vajillas AXION CREMA, es un producto de calidad que cumple
con las expectativas de las consumidoras, que es ARRANCAR LA GRASA
FACILMENTE.

GARANTIAS

El producto AXION CREMA se importa desde Colombia, sin embargo cumple
con todos los estandares de calidad. Colgate Palmolive del Ecuador, obtiene el
Certificado de Registro Sanitario, a través del Instituto Nacional de Higiene y
Medicina Tropical “Leopoldo Inquieta Pérez”, de todas las variantes del producto

AXION CREMA, que se comercializan en el Ecuador.

Se debe acotar que en la etiqueta hay un mensaje que indica las normas de

seguridad con respecto al producto.

SERVICIO DESPUES DE LA VENTA
En la etiqueta del producto, existe una zona en la cual se registran los teléfonos
del fabricante para que puedan llamar en caso de preguntas, comentarios, quejas,

etc.
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5.23 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“El mercado potencial mide la importancia de la oportunidad econémica que
representa un producto-mercado, esta dimension del atractivo, esencialmente
cuantitativa, debe completarse con una evaluacion dindmica, describiendo su

tiempo de vida, es decir, la demanda potencial en el tiempo”.20

El ciclo de vida tiene cuatro fases: despegue (introduccion), exponencial
(crecimiento-turbulencia), estacionaria (madurez-saturacion), y una fase de

declive (finalizacion o petrificacion).

GRAFICONO. 42 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccidn Crecimiento Madurez Declinacidén

Wentas
tal es

,—/// Ganat cia fotal

Tiempo

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml

La curva de las utilidades de la mayor parte de productos nuevos es negativa,
durante un largo periodo de la entapa de introduccion. En la etapa final de
crecimiento, la curva empieza a tener un crecimiento menor y, en cambio, el

volumen de ventas sigue aumentando.

% MARKETING ESTRATEGICO, Jean-Jacques Lambin. Universidad Catélica de Lovaina
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El producto AXION CREMA, se encuentra en la etapa de madurez, las ventas
siguen creciendo a un ritmo menor, lo que genera una disminucion de las

utilidades.

La causa principal, es la intensa competencia por parte de sus competidores
quienes empiezan a bajar los precios, incrementar su publicidad y promociones de
ventas y a subir sus presupuestos de investigacion y desarrollo para mejorar el

producto.

5.2.4 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO?*

Se debe implementar una estrategia de producto, orientada a buscar la

diferenciacion, con los productos lava vajillas que ofrece la competencia:

De acuerdo a la investigacién de mercados, se detecto que AXION CREMA, es
un producto de calidad que arranca la grasa, pero no es suave con las manos ni

con las ufas, por tal motivo se podria aplicar la siguiente estrategia:

Conseguir que lava vajillas AXION CREMA en al provincia de
Pichincha sea la preferida por las consumidoras, no solo por ser
una producto arrancagrasa, sino también porque es suave con las
manos. Lograr que sea un producto que se diferencie de la

competencia.

5.24.1 ESTRATEGIADE MEJORAMIENTO DE PRODUCTO

El producto AXION CREMA esta constituido por ingredientes tales como el
Tensoactivo Anionico, carbonatos, silicato, colorante y fragancia. La estrategia a

seguir seria incluir la VITAMINA “E” como ingrediente adicional, ya que es un

21 |Lambin Jean-Jaques, Marketing Estratégico, Segunda Edicién, McGraw Hill.

165


http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml

antioxidante natural que permite la estabilizacion de las membranas celulares, por lo

tanto mantiene la piel mas suave.

ACTIVIDADES

1.- Establecer contacto con el departamento de 1&D y con laboratorio, de la
empresa Colgate Palmolive del Ecuador, de tal forma que se puedan realizar

pruebas del producto con el ingrediente adicional.

2.- Obtener el permiso de las entidades correspondientes como es la obtencion del

registro sanitario.

3.- Producir 1000 muestras del producto de tamafio pequefio, es decir de 250gr,

de tal forma que se pueda realizar un estudio de aceptacion del mercado.

4.- Entregar las muestras a los propietarios (para que sean utilizadas por ellos) de
1000 tiendas de la ciudad de Quito, distribuidas de la siguiente manera: 400 al
norte, 250 al centro, 250 al sur y 100 en los valles, para medir el nivel de
aceptacion de la nueva variante del producto AXION CREMA CON VITAMINA
E.

5.- Una vez que hayan entregado las muestras, esperar quince dias para realizar a

las mismas tiendas una encuesta para medir el nivel de aceptacién del producto.

6.- Si la investigacion revela que hay excelentes comentarios del producto,

proceder con al produccion y distribucién del mismo.

POLITICAS

El producto debe cubrir con todos los estandares de calidad, antes de ser lanzado

al mercado.
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RESPONSABLES

I&D, Laboratorio y Mercadeo

TIEMPO

1 Afo

PRESUPUESTO

CUADRO NO. 86

Yitamina Costo
E incluir Muestra Costo
Costo (Costo) nuevo a a
PRODUCTO Producto o ingrediente producir Incurrir
Accion Crema 2500y 032 00128 03328 1000 F32.80
| +costolesd | 400000
| TOTAL | 433280

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADORES

Nivel de aceptacion del producto antes y después de incluir el nuevo ingrediente,

vitamina E.

5.24.2 ESTRATEGIA DE MEJORAMIENTO DE LOGOTIPO

Disefio de un nuevo logotipo que realce el beneficio del nuevo ingrediente del
producto (Vitamina E), el cual se quede posesionado en la mente de los

consumidores
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ACTIVIDADES

1.- Disefio del nuevo logotipo del producto con vitamina “E”, agencia de

publicidad.

2.- Solicitar autorizacion del departamento de gerencia, mercadeo y ventas.

POLITICAS

El logotipo previamente debera ser legalizado.

RESPONSABLES

Departamento de Mercadeo y Legal

TIEMPO

1 Afo

PRESUPUESTO

CUADRO NO. 87

Descripcion Costo
Elaboracion Logo 200000
TOTAL 2000,00

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADORES

Realizar una investigacion de mercados, sobre el impacto del logotipo antes y

después de la modificacion del mismo.
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5.3 PRECIO

El precio, es la cantidad de dinero que se paga por un producto, el cual contiene
atributos necesarios para satisfacer una necesidad. Es un fuerte factor competitivo,

produce ingresos y tiene repercusiones psicoldgicas en los consumidores.
El establecimiento del precio en un producto tiene un impacto directo en:

e El nivel de la demanda, un precio demasiado elevado o bajo, puede
comprometer el desarrollo del producto.

e La rentabilidad de la actividad, no solo por el margen de beneficio que preveg,
sino por el sesgo de las cantidades vendidas.

e La percepcion global del producto o de la marca y contribuye al
posicionamiento de la marca. El precio es percibido por los compradores
como un signo de calidad.

e EIl momento de comprar dos productos o marcas competidoras, todo cambio
de precio, es percibido rapidamente por el mercado y puede agitar el equilibrio

de fuerzas existentes.

53.1 METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

El precio de un producto se fija en relacion a factores como:

- Costos del producto:

> Método del coste mas margen.

> Método del precio objetivo. (Punto muerto).

- Demanda del mercado

- Precios de la competencia.
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5.3.2 ESTRATEGIAS PARA FIJAR PRECIOS

Las estrategias de precios se basan en los objetivos de la empresa y se clasifican

en:

ESTRATEGIAS DIFERENCIALES (DISCRIMINACION DE PRECIOS)

e Precios fijos o variables.

e Descuentos aleatorios (ofertas).

e Descuentos periodicos (rebajas).
e Descuentos en segundo mercado.
e Precios profesionales.

e Precios éticos.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

e Precios similares a la competencia.
e Precios primados.

e Precios descontados.

e Ventaa pérdida.

e Licitacionesy concursos.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS PSICOLOGICOS

e Precio habitual.
e Precio "par" o "impar".
e Precio alto (de prestigio).

e Precio segun valor percibido.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LINEAS DE PRODUCTOS

e Lider en pérdidas.
e Precio de paquetes.

e Precio de productos cautivos.
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ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA NUEVOS PRODUCTOS

Precio con dos partes.

Precio Unico.

Estrategia de "descremacion”.

Estrategia de "penetracion”.

Actualmente el precio de venta al publico (consumidor final) del producto
AXION CREMA en todas sus variantes es:

CUADRO NO. 88 PRECIOS AXION CREMA (Febrero 2007)

VARIANTE PVP
Axion Crema Limon 1000gr Ecuador 217
Axion Crema Limon 200gr Ecuscdor 1.07
Acdon Crema Limon 250gr Ecusador 060
Axion Crema Lima Lim 1000gr Ecuadar 217
Axion Crema Lima Lim S00gr Ecuador 1.07
Axion Shine Menta 1000gr Ecuador 247
Axion Shine Menta S00gr Ecuadar 1.07
AXIOM Brillo Crema Lawap. Menta 250g 0.60
Axion Crema Manzana S00gr Ecuadar 1.07
Lavaplatos ARION Crema BicarbZodio? 000g 217
Lavaplatos AXION Crema BicarkhSodio S00g 1.07
Lavaplatos AXION Crema BicarbSodio 2509 0.60
Axion Cooy Plus 1000gr, 217
Aoion Cooy Plus S00gr. 1.07
Elaborado por: Adriana Villarroel Fuente: CP

Los precios mencionados anteriormente, se han establecido de acuerdo a los

objetivos de la compafiia.
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A continuacion se presenta un cuadro comparativo de precios tanto de AXION,
como de su competidor principal LAVA:

CUADRO NO. 89 (Comparacion de PVP entre Axion y Lava)

FABRICANTE / PRODUCTO 1000 gr 500 gr 250 gr
COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR / AXION CREMA 217 1.07 0.60
JABONERTA WILSON J LAY CREMA, 2.00 1.03 0.60
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: PRECIOS DE MERCADO

Colgate Palmolive del Ecuador, tiene como objetivo aumentar el volumen de
ventas de Axion Crema en la Provincia de Pichincha en un 5%, e incrementar la
participacion del mercado en 1 punto, generando un 5% mas de distribucién

numeérica en Pichincha.

De acuerdo a la investigacion de mercados, el producto lava vajillas LAVA, es el
preferido por las consumidoras, las mismas que catalogaron el precio de éste
producto como normal, otro dato que importante que revelo la investigacion es
que, las consumidoras que compran tamafios pequefios prefieren AXION. De
acuerdo al cuadro No. 87, el precio de venta al pablico del producto de 250gr,
tanto de Lava como Axion esta a la par, lo que indica que si el precio del los
productos de 500gr y de 1000gr de marca AXION disminuyen se puede

incrementar las ventas.

Por lo sefialado anteriormente, por el ciclo de vida del producto y de acuerdo a los

objetivos de la compaiiia, las estrategias competitivas de precios a seguir son:

Fijar precios competitivos que permitan que el producto Axion
Crema, tenga una mayor participacion en el mercado de

Pichincha.
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5.3.2.1 ESTRATEGIAPRECIOS SIMILARES A LA COMPETENCIA

e Continuar con el mismo precio del producto 250gr, ya que esta a la par con

Lava.

e Bajar el precio del producto Axion de 500gr, buscar la paridad con el lava

vajillas, Lava de 500gr.
ACTIVIDADES
1.- Modificacidn del precio en la lista de precios.
2.- Comunicar a todos los clientes sobre este cambio.

3.- Reconocer via nota de crédito a los principales clientes del canal indirecto
como son distribuidores, mayoristas y autoservicios, el inventario con precio

anterior del producto Axion de 500gr.

POLITICAS

Debe ser aprobado por el Departamento Administracion de Ventas.
RESPONSABLES

Departamento de Administracion Ventas

TIEMPO

1 Mes
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PRESUPUESTO

CUADRO NO. 90

Inv

en cajas Valor
{promedio)} | Unidades Descuento Valor a
en bodega por Total por reconocer
PRODUCTO clientes caja Unidades unidad clientes
Axion Crema S00ogr 2.500,00 2400 | 60.000,00 0,04 2.400,00
TOTAL 2.400,00

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADORES

Ventas tanto en cajas como en délares del producto AXION CREMA de 500gr

antes y después de la reduccion de precio.

5.3.2.2 ESTRATEGIA PRECIOS (PAQUETES-ON PACKS)

e El producto Axion de 1000gr, debe mantener el precio, pero se lo debe vender
con un tipo de promocidn adicional (esponja), para compensar la diferencia de

precios.

ACTIVIDADES

1.- Realizar la adquisicion de esponjas de acuerdo al promedio de compras

mensuales del canal indirecto, provincia de Pichincha.

2.- Elaboracion de los on-packs.

3.- Distribucién a los distribuidores de la provincia de Pichincha.
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POLITICAS

Los distribuidores deberan aprobar la realizacion de los on-packs en

instalaciones.

RESPONSABLES

Departamento de Administracion de Ventas.

TIEMPO

2 Meses

PRESUPUESTO

CUADRO NO. 91

Sus

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADORES

Promedio
mensual Unidade=s
cajas por Total Yalor %
PRODUCTO vendidas caja Unidades | esponjas Esponjas

Axion Crema 1000gr 1.200,00 12,00 | 14.400,00 010 1.440,00
Fundas de plastico para realizar los on packs 14.400,00 0,02 288,00
Cortratacion de personal para realizar oz on packs 4 personas x $15 x S diaz = 300,00
SUB-TOT 2.028,00
¥ # meses 2
TOTAL 4.056,00

Ventas tanto en cajas como en ddlares del producto AXION CREMA con y sin la

promocion del on-pack.
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5.4 PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION)

La distribucion tiene como finalidad, colocar el producto lo mas proximo posible

del consumidor, para que éste lo pueda adquirir en forma simple y rapida.

Los canales de distribucion pueden ser:
DIRECTOS

Son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y poseen
un solo nivel. Pueden desarrollar su actividad a través de locales propios de venta
al publico, o por medio de corredores, viajantes, agentes de venta o el servicio de

correo.

INDIRECTOS

Pueden ser cortos o largos seglin cuenten con uno o mas niveles entre la empresa

y el consumidor:

CORTOS: Venta minorista.
Ventajas: se ejerce un mayor control sobre la totalidad del negocio.

Desventajas: generalmente requiere una mayor inversion en stocks.

LARGOS: La venta se realiza a través de mayoristas, distribuidores y
representantes.

Ventajas: cada venta es importante en volumen. En general implica un
manejo de stock mas simple.
Desventajas: Se pierde el control sobre la venta al consumidor final (precio,
presentacion, tiempos). Existe una gran dependencia de pocos compradores. Se

cede parte del margen a los intermediarios.
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Se puede resumir cuales son los factores estratégicos que inciden en la

estructuracion de los Canales de Distribucién:

Las caracteristicas del consumidor final: Este aspecto indicaria la conveniencia

del  fabricante  para  dirigirse a ellos directamente 0  no.

Las caracteristicas del producto - mercado: Existen productos como los
industriales o tecnoldgicos, que requieren canales de contacto mas directos entre
cliente y fabricante. Por otra parte, y en general aquellos de escaso valor unitario

como los de consumo masivo, utilizan mayor nimero de canales de distribucion.

Cobertura del mercado: Se debe definir la estructura de los canales a adoptar, el
namero de intermediarios que se utilizaran en los distintos niveles y las diferentes

areas geograficas a cubrir.
Servicios que brindan los canales de distribucion

Las funciones que deben cumplir en términos generales los canales de

distribucion son los siguientes:

e Transporte.

e Fraccionamiento en lotes adecuados a las necesidades de los clientes.
e Almacenamiento.

e Conexidn para facilitar el acceso del producto a los consumidores.

¢ Informacion sobre necesidades del mercado y de la competencia.

De la consideracion de los factores mencionados debe surgir la decisidn respecto

del sistema de distribucion mas adecuado.
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5.4.1 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUICION

Colgate Palmolive del Ecuador, maneja la siguiente cadena de distribucion:

CUADRO NO. 92

PRODUCTOR
Colgate Palmolive del Ecuador
DISTRIBUIDORES
DIRECTOS IMNDIRECTOS
MANYORISTAS Y
AUTOSERVICIOS ALTO SERVICIOS IMD
COMSUMIDOR FIMAL TIERDAS
CORNSUMIDOR FIMAL
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: CP

CLIENTES INDIRECTOS: DISTRIBUIDORES

Son aquellos clientes, ya sean personas naturales o juridicas, que poseen una gran
infraestructura fisica, personal de ventas y, que cuentan con una gran solvencia
econdmica, a los cuales Colgate Palmolive del Ecuador vende sus productos, para
que éstos a su vez comercialicen los mismos articulos con un margen de utilidad,

ya sea con el canal mayorista o de cobertura.

Colgate Palmolive del Ecuador, clasifica a sus clientes distribuidores por
provincias y por ciudades:
SIERRAY COSTA
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Principales Distribuidores Quito
Principales Distribuidores Cuenca
Principales Distribuidores Ibarra
Principales Distribuidores Ambato
Principales Distribuidores Sto. Domingo
Principales Distribuidores Loja
Principales Distribuidores Esmeraldas
Principales Distribuidores Guayas
Principales Distribuidores Manabi

Principales Distribuidores Machala

Para la realizacion de este plan de tesis, Unicamente se tomaran como referencia

los principales distribuidores de la Provincia de Pichincha.

CLIENTES DIRECTOS: CADENAS DE AUTOSERVICIOS

Representan las cadenas de autoservicios mas grandes del pais, por su

infraestructura y poder econémico. Colgate Palmolive del Ecuador comercializa

con éstos directamente, el tipo de descuentos y promociones son especificos para

estos clientes.

Clasificacion de Autoservicios:

AUTOSERVICIOS SIERRA

La Favorita

Comisariatos FFTT

Magda Espinosa

Sta. Maria

Mery

Farcomed (FYBECA — SANA SANA)

Pharmacys
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AUTOSERVICIOS COSTA

. Importadora EI Rosado (La cadena de Mi Comisariato se extienda en la sierra)
o Comisariato de Bienestar de la Armada

o Supermercado Santa Isabel

o Tia (La cadena de Tias se extienda en la sierra)

CANAL MAYORISTA

Este tipo de clientes son atendidos directamente por los distribuidores, los cuales
compran al por mayor con un determinado margen de utilidad, para luego

comercializar a tiendas, supermercados, farmacias y publico en genera.

TIENDAS

Este tipo de clientes son atendidos directamente ya sea por los mayoristas o por

los distribuidores encargados de realizar cobertura.

CONSUMIDOR FINAL

Son los clientes, que compran los productos de Colgate Palmolive para su uso

personal, representan la razon de ser de la compafiia.

El producto AXION CREMA esta en la etapa de madurez, por lo

que es necesario realizar una distribucion intensiva del producto
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54.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

5421 ESTRATEGIA APERTURA NUEVO CLIENTE DE
COBERTURA EN RESTAURANTES & BARES, HOTELES Y TIENDAS
DE CONVENIENCIA

ACTIVIDADES

1.- Cada ejecutivo de ventas el canal indirecto (Provincia de Pichincha) debe
buscar un cliente que sea capaz de realizar la cobertura en restaurantes & bares,

hoteles y tiendas de conveniencia.

2.- Una vez que se haya seleccionado el posible candidato, se debe coordinar una

cita con el gerente de ventas para su aprobacion.

POLITICAS

Todo cliente que se apertura debe cumplir con todos los requisitos que pide la
compafiia como es el tener una infraestructura grande, fuerza de ventas, camiones

y capacidad economica.

RESPONSABLES

Ejecutivos de ventas de la provincia de Pichincha y Gerente de Ventas.

TIEMPO

1 Mes
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PRESUPUESTO

CUADRO NO. 93

# Dias
utilizado=s
en incluir un
Ejecutivos cliente Co=sto
encargados nuevo Dia TOTAL
2 3 29 171,42

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADOR

Nivel de ventas tanto en cajas como en dolares, antes y después de haber incluido

en la cartera, el nuevo cliente de cobertura (restaurantes & bares, hotel y tiendas

de conveniencia).
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5422 ESTRATEGIA APERTURA NUEVO CLIENTE
DISTRIBUIDOR DE COBERTURA (TIENDAS)

Colgate Palmolive del Ecuador, en su canal de distribuciéon indirecto posee
clientes fuertes, los cuales por su tamafio y poder de adquisicién saben que tienen
cierto control sobre la empresa, el hecho de que decidan no comprar un mes,
causaria que no se llegue a la cuota de ventas fijada, por lo citado es necesario

buscar y aperturar nuevos clientes.
ACTIVIDADES

1.- Cada ejecutivo de ventas del canal indirecto (Provincia de Pichincha) debe

buscar posibles clientes potenciales de cobertura.

2.- Una vez que se haya seleccionado se debe coordinar una cita con el gerente

de ventas para su aprobacion.
POLITICAS

Todo cliente que se apertura debe cumplir con todos los requisitos que pide la
compariia como es el tener una infraestructura grande, fuerza de ventas, camiones

y capacidad economica.

RESPONSABLES

Ejecutivos de ventas de la provincia de Pichincha y Gerente de Ventas.
TIEMPO

1 Mes
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PRESUPUESTO

CUADRO NO. 94

# Dias
utilizado=s
en incluir un
Ejecutivos cliente Costo
encargados nuevo Dia TOTAL
2 4 29 228,56

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

INDICADOR

Nivel de ventas antes y después de haber incluido en la cartera los nuevos clientes

haber incluido en la cartera los nuevos clientes del canal indirecto (cobertura).
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55 PROMOCION (Publicidad — Promocion - Ventas Directas)

Comprende un conjunto de actividades las cuales permiten informar y persuadir a
las personas que integran los mercados objetivos de la empresa, es decir a los

clientes que conforman los canales de distribucion y al publico en general.

Objetivos:
o Captar la preferencia del consumidor
e Que se conozca el producto
e Instalar y consolidar la marca
e Establecer un puente entre la empresa y el mercado

e Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

5.5.1 PUBLICIDAD

El objetivo de la publicidad es brindar a los consumidores informacion acerca de
los productos con la finalidad de estimular o crear demanda, adicionalmente a
través de este medio conoce cualidades distintivas del producto de una manera

mas rapida, sin necesidad de acudir a cada punto de venta.

De acuerdo a la investigacion de mercados que se realizd, se detecto que las
campafas publicitarias no tienen el impacto esperado, muchas de las encuestadas
piensan que la publicidad de AXION CREMA, corresponden a LAVA, no

recuerdan los mensajes con claridad.

Lograr que las propagandas de AXION CREMA, sean recordadas

por las consumidoras, que se capte el mensaje central de las mismas.
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5.5.1.1 ESTRATEGIA (CAMPANAS PUBLICITARIAS - TELEVISION)

De acuerdo a la investigacion de mercados se detecto que la mayor parte de las
consumidoras conoci6 la marca a través de la television, por tal motivo la
estrategia a utilizarse serd persuadir a las consumidoras a comprar el producto
lava vajillas AXION CREMA por medio de la television.

ACTIVIDADES

1. Colgate Palmolive del Ecuador, posee dos campafias de publicidad del
producto AXION CREMA OXY PLUS, la cuales se deberan transmitir en los
canales de television, Teleamazonas, Ecuavisa y Gamavision, a una hora de

alto raiting de lunes a viernes.

2. Firmar el convenio respectivo.

POLITICAS

Los canales de television deberan firmar un convenio de confiabilidad.
RESPONSABLES

Departamento de Mercadeo.

TIEMPO

La publicidad sera transmitida durante tres meses, es decir Febrero, Agosto y

Diciembre (meses en los cuales la venta de este producto disminuye).

186



PRESUPUESTO

CUADRO NO 95

Programs de T
Canal en el cual # de veces
de ze pasars el a pasar por dia Precio

Televisidn spot HORA Trimestral
Gamayision Movels "Betty la Fea" D 22:00 5 11:00 2 4.500,00
Teleamazonas | Movels "Prueha de Amor” D 20:30 5 2130 2 3.000,00
Ecuavisa Moticiera "Televistaza" D 20:00 5 20:30 2 3.000,00
TOTAL ! AHO 10.500,00

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: CANALES DE TELEVISION.

Una vez que lleguen a su fin las telenovelas, se mediréd el raiting de nuevos

programas, de tal manera que se pueda elegir nuevos horarios en los cuales se

transmitiran las campafas publicitarias.

A partir del segundo afo, luego de la propaganda se anunciara la introduccion de

la nueva variante con vitamina “E”.

INDICADOR

Nivel de aceptacion y retentiva de las propagandas por parte del mercado objetivo,

antes y después de que se proyecten en la pantalla los nuevos espacios de

publicidad contratados.
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5.5.1.2 ESTRATEGIA IMPACTO VISUAL

ACTIVIDADES

1.- Se compraré una valla publicitaria, fotografica a full color, con las siguientes

caracteristicas:

Sitios de instalacién: Rotara por toda la ciudad de Quito, en los lugares de mayor
congestion.

Dimension: 8 x 4.

Tipo: Tubular (Sistema Rotativo)

Pantalla: Full color con resolucion de hasta 370 DPI para gréaficos, vistos a una

distancia de 5 mtrs o mas.

POLITICAS

La empresa que elaborara la valla publicitaria sera “Induvallas”, la misma que

deberda firmar un convenio de confidencialidad.

RESPONSABLES

Departamento de Mercadeo

TIEMPO

Se la mantendré por un periodo de 3 meses, desde Marzo hasta Mayo.
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PRESUPUESTO

CUADRO NO. 96

Cant Decripcion Precio Unitario Total
1 Yalla 5 X 4 13 meses) 3.8580,00 3.550,00
TOTAL 3.880,00
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: INDUVALLAS
INDICADOR

Nivel de ventas del producto Axion Crema en el canal de cobertura (tiendas) antes

y después de tres meses, de haber colocado las vallas.

5.5.2 PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas tiene como finalidad, tener contacto
personal con el mercado objetivo para comunicar sobre el producto y

sus bondades.

5.5.2.1 ESTRATEGIA PROMOCION DEL PRODUCTO AXION CREMA

La Estrategia a seguir sera la contratacion de personal femenino, quienes se
encargaran de impulsar el producto AXION CREMA, a través de la promocion
“Que facil resulta lavar las vajillas con AXION CREMA” en los autoservicios
indirectos y en los mayoristas mas grandes de la ciudad de Quito, adicionalmente

se encargaran de realizar merchandising en todos estos puntos de venta.
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ACTIVIDADES

1.- Seleccién del personal que realizara el trabajo (10 impulsoras), que cubriran

toda la zona de Quito.

2.- Establecer un convenio con los autoservicios y mayoristas, para que permitan

que el personal ejecute la promocion.
3.- Capacitar al personal.

TEMATICA PROMOCION “Que facil resulta lavar las vajillas y ganar con
AXION CREMA”

1.- La promocion se la ejecutard en 10 principales autoservicios indirectos y

mayorista de la ciudad de Quito, cuatro al sur, tres al norte y centro.

2.- Por la compra de USD. 3 ddlares en productos lava vajillas AXION CREMA,
recibe un cupon, tiene la oportunidad de ganar practicos mandiles de cocina al
momento de rasparlo, adicionalmente podra participar en el sorteo de cinco

extractores de olores para su cocina.
2.- A cada impulsadota se le entregara todo el material publicitario (POP):

e 100 cupones

e 1afiche

e 100 hojas volantes
e 1 anfora de carton

e 10 mandiles
POLITICAS

El personal seleccionado debe tener experiencia en impulsacion.
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RESPONSABLES

Departamento de Customer Marketing.

TIEMPO

3 Meses (Noviembre, Diciembre y Enero)

PRESUPUESTO

CUADRO NO. 97

#
Personal Sueldo Total
Contratado Mensual Mensual
10 230 2.500 00
% # de mezes 3
TOTAL 7.500,00
Camizetas v pantalones para el personal
Jx 10 impulzaras x F10cu = 300,00
¥ [(# weces gue se entregaran) 3
TOTAL 900,00
Cant Decripcion Precio Unitario Total
1000 Cupones con raspadita 010 100,00
10 Afiches 020 2,00
1000 Walantes 0,03 30,00
10 Anforas de cartdn 0,05 0,50
100 Mandiles de cocina 250 250,00
5 Extractores de olores 300,00 1.500,00
TOTAL 1.902,50

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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INDICADOR
Ventas generadas antes y después de haber implementado la promocion, en los

autoservicios indirectos y mayoristas donde se ejecutara el plan.

5.5.2.2 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTENSIVA

La distribucion intensiva se la realizara a través de las tiendas de la ciudad de
Quito, ya que a través de éstas se lograra conseguir el objetivo de la compafia: 1

punto mas de participacion en el mercado.

ACTIVIDADES

1.- Seleccidn del personal que realizara el trabajo (12 personas), que cubriran toda

la zona de Quito.

2.- Establecer un convenio con los distribuidores de cobertura para que entreguen

el producto a los trabajadores que cubriran todo Quito.

3.- Capacitar al personal.

4.- La tematica de la promocion serd, por la compra que realice el tendero de 2
Axion Crema de 1000 gr (con esponja) + 2 Axion Crema de 500gr, recibe gratis

un Axion Crema de 250 gr.

CUADRO NO. 98 GANANCIA TENDERO

Ganancia
tendero
“alor a Precio de 20% TOTAL
Axion de pagaEr “erta [en los 4 + Axion | GAHACIA
Cant SO0k tendero unitario Aoxian) de 250 g | Tendero
4 0,56 3,44 1,03 0Es nEd 1,28

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Adicionalmente se pegara un afiche grande de plastico y, una hoja volante con la

informacion de la promocion.
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NOTA. Se realizard la venta Unicamente en las tiendas que no haya AXION

CREMA.

POLITICAS

El personal contratado debe tener experiencia en ventas y 6 de ellos deben tener

vehiculo propio.

RESPONSABLES

Departamento de Ventas

TIEMPO

2 Meses (Agosto y Septiembre)

PRESUPUESTO

CUADRO NO. 99

b3
Personal Con auto Total
Contratado Sin auto Sueldo Mensual
=] Con auto 450 2.700,00
=] Sin auto =00 1.800,00
Sub- Total 4.500,00
Cada grupo de trabajo visitard 40 tiendas diarias
M efectividad de de venta del 75%, es decir 20
tiendas a las cuales se les venda la promocian=
2600 tiendas ® E0.30 (Costo Axion 2500r= 1.080,00
H(# de meses) 2 |
TOTAL 11.160,00 |
|Camisetas:4x12(personas)x$3cru 144,00
|[Gorras = 4 312 (personasy x § 1 ciu 48,00
Sub- total 192,00
HL# de meses) =2
TOTAL 384,00

30 tiendas vendidas promocidn = 20 dias hahbiles X 6 grupos =
¥ dos meses gue durard la actividad
INWERT AR A MECESITAR DE AFICHES Y WOLARNTES

Cafcufo de costos e afiches ofe plastico, rojas volantes y cintas adhesivas por afio

3.600
2
¥.200

CAHT Descripcion Precio Unitario Total
200 afiches o,05 360,00
FZ0o0 Wolantes 0,03 216,00
TZ200 Zintas embalaje 0,10 720,00

Sub- Total 576,00
H# de meses) 2
TOTAL 1.152,00

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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INDICADORES

Incremento de la participacion del mercado en 1 puntos, generando un 5% mas de

distribucion numérica en Pichincha luego de haber ejecutado esta estrategia.

5.6 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

En el plan operativo de marketing mix, se plantean estrategias que involucran las
4 P’s, dentro de cada una se enumeran las actividades a ejecutarse, las politicas,

responsables, el tiempo, presupuesto y el indicador.

En lo que respecta al producto se plantearon dos estrategias, la de mejoramiento

de producto y modificacion de logotipo.

Dentro de lo que es el precio se detallaron dos estrategias, precio similar a la

competenciay la de la elaboracién de un on-pack.

En plaza se planteo dos estrategias, la de aperturar un cliente de cobertura en bares
& restaurantes, hoteles y tiendas de conveniencia y la otra que es la de abrir un

cliente distribuidor de cobertura (tiendas).

Por altimo, en la publicidad se disefiaron tres estrategias, la de persuadir a las
consumidoras a comprar el producto AXION CREMA, por medio del medio de
campafas publicitarias en la television, estrategia de impulsacién y merchanding
en clientes autoservicios indirectos y estrategia de distribucion intensiva, a través

de la venta directa.
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION DE
BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

6.1 PRESUPUESTO

6.1.1 CONCEPTO

“Conjunto coordinado de previsiones que permiten conocer con anticipacion

algunos resultados considerados como basicos por la gerencia”.?

“Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar la
administracién de la empresa en un periodo, con la adopcion de las estrategias

. 2
necesarias para lograrlos”.?

6.1.2 IMPORTANCIA

El presupuesto es una herramienta de planeamiento y control, que permite
maximizar las utilidades de una empresa u organizacion, logra también que se
mantenga en un mercado competitivo, ya que éstas se encuentran en un medio
econémico en el que predomina la incertidumbre, puesto que cuanto mayor sea
ésta, mayores seran los riesgos por asumir 'y, por lo tanto se deben planear las

actividades, si se quiere alcanzar los objetivos.

22 Jean Meyer, Gestion Presupuestaria, p. 21
% Welsh Glenn, Presupuesto, planificacion y control de utilidades, p.3.
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6.1.3 CLASIFICACION?

Los presupuestos pueden clasificarse desde varios puntos de vista. EI orden de

prioridades que se les dé depende de las necesidades del usuario.

CUADRONO. 100 CLASIFICACION DEL PRESUPUESTO

1. Segun la flexibilidad
e Rigidos, estaticos, fijos o asignados
e Flexibles o variables

Clasificacion 2. Segun el periodo que cubran
del e A corto plazo

presupuesto * Alargo plazo

3. Segun el campo de aplicabilidad en la empresa
e De operacion
Presupuesto de ventas
Presupuesto de produccion
Presupuesto de compras
Presupuesto de gastos de venta
Presupuesto de publicidad
Presupuesto de investigacion y desarrollo
Presupuesto de administracion.

inancieros (tesoreria y capital)

T O O O O O O O

4. Segun el sector en el cual se utilicen
e Publico
e Privado

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
FUENTE: Burbano Jorge y Ortiz Alberto, Presupuestos, McGraw Hill, pag. 19

% Burbano Jorge y Ortiz Alberto, Presupuestos, McGraw Hill, pag. 19
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6.1.4 CONCEPTO DE PRESUPUESTOS DE MARKETING

Son estimados que en forma directa, tienen que ver con la parte neuroldgica de
una empresa, es decir, significa presupuestar los gastos que servirdn para

promocionar u ofertar el producto, de tal manera que se generen las ventas del

mismo.

6.1.5 PRESUPUESTO DE MARKETING PARA LA PROPUESTA

A continuacion se presenta un cuadro, en el que se reflejan los presupuestos de

marketing para la propuesta, asi como también los costos y gastos, en los que se

incurrira con la realizacion del proyecto:

CUADRONO. 101

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

A0S
CON PROYECTO 1 2 3 4 5
2007 2008 2009 2010 2011
GASTOS ADMINISTRACION Y VENTAS 158.194 48 165.231,97 162.065,93 165.296,07 168.590,79
20 gr 14331 32 1502109 1473327 150269 16326 43
S00gr 63916 36 £6.760 39 £5.481,19 B6.786 28 £3.117 43
1000gr 79.896 20 83.450 43 81.851 49 8348235 85.146 85
GASTOS DE ADMINISTRACION
Gasto Arrienda 26.10000 2662200 27154 44 27897 B3 28251 48
Luz - Teléfono 1230000 1254600 1279692 13.052 35 1331352
Depreciacion Muebles y Engeres 26000 26000 260,00 260,00 260,00
Depreciacion Equipos de Computacién 0000 30000 300,00 300,00 300,00
TOTAL GASTOS ADMIHISTRACION 38.960,00 39.728,00 40.511,36 41.310,39 42.125,39
GASTOS DE VENTA

Sueldo Ejecutivos de Ventas 75.000,00 76.500 00 78.030,00 79.590 50 51.182 41

hiodificacion Logotipo (Mueva variante) 2.000,00

Investigacion y Desarrollo de ka nueva variante de Axion Crema con Yitaming "E" 433280

Reduccidn de precio (estrategia de precios) 2.400,00

Realizacion de on-packs 4.036,00 413712 421986 4.304 26 439034
Sueldos aperura clientes (hoteles-restaurantes-conveniencia) 171,42 174,85 178,35 181 91 18555
Sueldo apertura clientes de cobertura 228 56 23313 23779 242 55 247 40
Publicickd T4 10.500,00 10.710,00 1082420 11.142 68 11.365 54
Yallas publictarias 3.880,00 395760 403675 4117 43 419954
Sueldos personal de impulsacion 7.500,00 7E50,00 780300 7859 06 11824
Elaboracion camisetas y pantalones personal impulsacion 900,00 918,00 936,36 955,09 97419
Elahoracin de material POP y compra extractores de olores para cocina {promocion) 180230 184035 187936 20883 205933
Sugldos personal que reslizard la distribucidn intensiva 11.160,00 11.383,20 11 610,36 1194308 1207934
Elahoracion camisetas y gorras personal 384,00 331 B8 389,51 407 50 41565
Elaboracion de afiches y hojas volantes més compra cintss embalsje 115200 117504 119854 122251 1.246 96
TOTAL GASTOS DE VEHTA 119.234,48 1256.503,97 121.554,59 123,985,668 126.465,40

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

FUENTE: PRESUPUESTOS
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6.1.6 ANALISIS DEL PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

A continuacion se detalla los factores y politicas que se consideraran dentro de

los prondsticos:

CUADRO NO. 102

FACTORES A CONSIDERAR EN EL PRONOSTICO

Tasa de inflacion proyectada a considerar en la presupuestacion de |as ventas, los costos y los gastos 200%
Depreciaciones:
Sistema: Linea recta
Tiempa:
Muebles y Enseres 5 Afins
Equipos de computacion 5 Afins
Tasa de impuesto a la Renta 5%
Participacion laboral 15%
Méneda a utilizar dilar

POLITICAS GERENCIALES A CONTEMPLAR EN LOS PRONGSTICOS

SALDO INICIAL DE CAJA BANCOS:Tenencia de fondos con los cuales financiar 0 DIAS del presupuesto

COMISIONES SOBRE VENTAS 100%

NIVELES DE INVENTARIO : PRODUCTOS TERMINADOS 15 DIAS [PROD ESTMADA
MATERIAS PRIMAS 45 DIAS|DE CONSLMO
ENVASES 45 DIAS|DE ConsLMO
POLITICA PAGO DE PROVEEDORES B0 DIAS

POLITICA RECUPERACION CARTERA 0 DIAS
ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL FUENTE: CP

El proyecto esta conformado por Muebles & Enseres y Equipos de Computacion,
los cuales al ser Activos Fijos, estan sujetos a ser depreciados lo que permite que
se les asigne un costo real en base a la vida util estimada, con la finalidad de

obtener los recursos necesarios para la reposicion de los mismos.
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Proyeccidn de las ventas:

CUADRO NO. 103 (PRONOSTICO DE VENTAS)

CRECIMIENTO ESPERADD DE LAS CANTIDADES A YENDER CON PROYECTO DEL 2007 AL 2011

%
~ PRODUCTO EREEmIEED UNIDADES TOTAL
g AXION CREMA EEPEAELD VENDIDAS UNIDADES
cantidades a
vender

250 GR. 4 90,000

1 500 GR 4 400.000 590,000
1000 GR 4 500,000
250 GR 2 51,500

2 500 GR. 2 408,000 1,009,300
1000 GR. 2 510,000
250 GR. 4 95,472

3 500 GR. 4 424,320 1.050,192
1000 GR 4 550,400
250 GR 2 597 381

4 500 GR 2 432,506 1,071,196
1000 GR. 2 541,008
250 GR. 2 99,329

5 500 GR. 2 441,463 1,092,620
1000 GR. 2 551,528

DE ACUERDO & DATOS HISTORICOS SE ESTIMA UN CRECIMIENTO EN LAS VENTAS DEL 4% ANUAL PARA EL 1ER ARlO, PARA EL 200, 4TO Y 5TO EL 2%,
EM EL 3ER ARI0 COMO SE TIENE PREVISTO LANZAR AL MERCADO EM NUEWD PRODUCTO LAS YENTAS SE INCREMENTAN EN LN 4%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 104 (VENTAS AXION CREMA 2006 — PRONOSTICO VENTAS 2007)

UNIDADES UNIDADES
PRODUCTO YENDIDAS A YENDER 2007
{20086) (INC DEL 4 %)
250 GR 86.538 90,000
500 GR 364,615 400,000
1000 GR 450,769 500,000
TOTAL 951,922 990.000

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Los niveles de ventas pronosticados para los afios del 2007 al 2011, se obtuvieron

de acuerdo a datos histéricos de ventas de la compafiia Colgate Palmolive, los

porcentajes de crecimiento se han establecido de acuerdo a:

e En el afio 2006 en el mes de Abril, las ventas se incrementaron en un 2%

con relacién a Marzo, debido a que en ese mes se realizaron varias

actividades promocionales.
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e Ainicio del mes de Noviembre del afio pasado, Colgate Palmolive lanzé al
mercado el NUEVO AXION OXY BICARBONATO, lo que provoc6 un

incremento en las ventas durante ese mes del 4%, en relacién a Octubre.

Una vez que se ha detallado las ventas, es primordial presupuestar los gastos,
costos e inventarios, asi como también obtener el capital de trabajo necesario para

poder operar:
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CUADRO NO. 105

PRESUPUESTACION DE LAS VENTAS, COSTOS E INVENTARIOS

afios
Informacion congiderada 1 2 3 4 5
Volumen Yentas Previsto 990.000 1.009.800 1.050.192 1.071.196 1.092.620
250 gr 90,000 91.800 95.472 97.381 99.329
500 gr 400,000 405.000 424.520 432,506 441 463
1000 gr 500,000 510,000 530400 541.008 551528
Nivel promedio de imsentarios 41.250 42,075 43.758 44.633 45.526
250 gr 3750 3825 3978 4058 4139
500 gr 1B BET 17.000 17 680 18.034 18394
1000 gr 20833 21.250 22400 22542 22893
VOLUMEN DE PRODUCCION REQUERIDA 1.031.250 1.051.875 1.093.950 1.115.829 1.138.146
250 gr 93750 95625 99.450 101.439 103.465
500 gr 416667 425000 442.000 450540 459557
1000 gr 520833 531250 552,500 563.550 574821
Costos Variables 203.337,50 207.404,25 213.727,36 218.001,90 222.361,94
Materiss Primas 104.531,25 106621 38 109.6820,53 112.016,94 11425728
250 gr 1 406,25 143438 1477 41 1.506,35 153709
500 gr 25.000,00 25.500,00 26.265,00 26.790,30 27.326,11
1000 gr 78.125,00 79687 50 82.078,13 83.719,69 85.394,08
Tarrinas 66.906,25 90,654 35 93.404,91 95.273,00 97ATE46
250 gr 1.406,25 143438 147741 1.508,95 1537,09
500 gr 25.000,00 2550000 26.265,00 26.790,30 27|
1000 gr £2.500,00 63.750,00 f5.662,50 B6.975,73 68.315,27
Comigiones 9.900,00 10,095 00 10501 92 10,711 96 1092620
250 gr 900,00 318,00 954,72 973,51 993,29
500 gr 4.000,00 4.080,00 4243,20 4.328,08 441483
1000 gr 5.000,00 5.100,00 5.304,00 541008 551828
Costos Fijos 436.114,48 448.710,37 451.213,92 460.226,97 469.420,31
Mano de Chbra Directa 186.720,00 190.454 40 18426549 195.148 76 2021173
250 gr 11.520,00 11.750,40 11.985,41 1222512 12.469,62
500 gr 7.200,00 BB.544,00 £9.914,88 T.H318 7273044
1000 gr 108.000,00 110.160,00 112.363,20 114 610 46 116.902 67
Gastos de Aministracion y Yertas 158.194,48 165231 97 162.065,35 1B5.298,04 168.590,76
250 gr 14381 32 15.021 09 1473327 15.026 1 1532643
500 gr 63.916,96 B66.760,39 65.451,19 B6.756,26 68117 48
1000 gr 79.896,20 83.450,49 81.851,49 83.482,35 B5.146,85
Gastos Indirectos de Fabricacion 91.200,00 93.024,00 94,554,458 96.752,17 95.717 51
250 gr 8.291,00 8.456,82 862596 8.795,48 974,45
500 gr 36.545,00 37554 96 35.336 66 3910339 39.885 46
1000 gr 46.061,00 46.952,22 47 921,56 45.630,30 43,857 91
COSTOS TOTALES (FIJOS+VARIABLES) 639.451,98 656.114,62 664.941,28 678.228,87 (91.782,25
250 gr 37.404,52 38.015 06 3925417 40.038,22 40,537 97
S00gr 221.964,96 227 968,35 23050593 231113 239.509,22
1000 gr 379.552,20 389.130,21 305.151,18 403.079,13 411.135,06
Costos unitarios : CT /Volumen
250 gr 040 041 039 0,39 039
500 gr 0,53 054 0,52 0,52 0,52
1000 gr 073 073 072 072 072
Valor Inv. Promedio de Prod. Terminados 2557508 26.244 58 26.597 65 2712915 27ET1.29
250 gr 1.516,19 1.560,60 157047 160153 1633,52
500 gr 587860 911877 9.220,24 9404 46 959237
1000 gr 15.153,29 15.565,21 15.507,25 1612317 16.445,40
Variacidn del inventario medio de prod. Terminados BRE 51 353,07 531,50 542,14
250 gr - 4441 9,56 3136 31,99
500 gr - 24018 101 46 184,22 167,91
1000 gr - 381,92 242,04 35492 322,24

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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CUADRO NO. 106

INVERSION REQUERIDA DE CAPITAL DEL TRABAJO

Bis
Informaion considerada { ! } 4 }

RECURSOS DEMAKDADOS mpn mmn  MEG A 31306
Eiduentias e Efecti i A i T 11 YRR ¥ {1 172805 %8
Fitaniatian de s cateras e imertaing HOBAAD 1380037 adpant 1 121507 49

Créto conceddo clentes £ 883 33 62603 £37089 Bt 364 08 67 66333

nwenteo mekeris s 1306641 (ERRE 13504 28 1386817 LALEK

nwentato detarnis ARIRY (IRESRS 1156228 1179380 12083

vt productos termingos 2188 Yk HTES JIRPeAH L
-FRecursas oelcredt proporconado oy roveedoes 103858 R I R W FLY AL
= [NVERSION ACUMULADA By uAMes MY BWA 141509
= [NVERSION REQUERIDA 11251 5.390,13 10 4959 88 643840
Calculos

Inientario de Materias Primas Prestpuesto el 3 (360 i 49 s consumo =)

Imientaro de Tatinas Prestpuesto el 18 (360 s /46 s comaumo =

Rotatin d e Vertas 12 (360l /30 s et = 12)

Rotatn g0 proveedones (HtFing +Tatines) B (360 /60 s et =)

Eidnenciag oe efectin (Costos Tses - Deprecaciones 1) (%0 o /801 =4)

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.1.7 CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto que representa el nivel de produccion y ventas, en el cual los ingresos
provenientes de las ventas son iguales a los costos operativos totales, por tal

motivo no existe utilidad.

CUADRO NO. 107

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio en widades = COSTOS FITOS / MARGEN DE CONTRIBUCION

Punto de equilibrio en unidades = COSTOS FIIOS / MARGEN DE UTILIDAD ERUTA

Informacion 2007 2008 2009 2010 2011

PRODUCTO 250 GR
COSTO UNITARIO 040 041 0,39 0,39 0,39
FRECIO DE WENTA, 044 045 043 043 043

= MARGEN DE COMTRIBLICIGN (P - Gy 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
COSTOS FLIOS 34192,32 35.228,31 35.344 63 36050 50 36770 49
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA (1 - (CYU§ P)) 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09
PUNTO DE EQUILIBRIO UHIDADES 845,679 863,438 805,452 913359 931,623
PUNTO DE EQUILIBRIO DOLARES 37611552 387 511,41 388.700,98 306.555,52 404.475,43
PRODUCTO 500 GR
COSTO UNITARIO 053 054 052 052 052
FRECIO DE YENTA, 064 064 063 063 063

= M&RGEM DE COMTRIBUCION (P - CYU) 0,1 011 010 010 010
COSTOS FLIOS 167 954,95 17288935 17373273 177 202,85 18074238
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA (1 - (CYU§ P)) 047 047 017 017 017
PUNTO DE EQUILIBRIO UHIDADES 1 576 497 1 E11.576 1 665 B&1 1 £98.984 1732953
PUNTO DE EQUILIBRIO DOLARES 1,007 789,76 1 057 336,10 1042396 38 1.063.217,10 1.084.454 29
PRODUCTO 1000 GR
COSTO UNITARIO 073 073 072 072 072
PRECIO DE WENTA, 087 0,38 0,36 0,3 0

= MARGEN DE CONTRIBLICION (P - CLI) 015 015 014 014 016
COSTOS FLIOS 23385720 240 592,71 24213655 246 973 52 251 907 43
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA (1 - (CYU§ P)) 017 047 017 017 0189
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES 1 605090 1 B42.315 1 652 647 1726485 1 531 303
PUNTO DE EQUILIBRIO DOLARES 140374320 1,443 556 26 145251933 1,451 841 59 134715713

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.2 FLUJODE CAJA

6.2.2 CONCEPTO?®

Efectivo real, en oposicién a la utilidad contable neta, que una empresa recibe o

paga durante algun periodo especifico.

El paso méas importante, pero el mas dificil, durante el analisis de un proyecto de
capital es la estimacién de sus flujos de caja o efectivo, es decir, los desembolsos
por inversiones y los flujos de efectivo netos que se esperan después de que un

proyecto sea adoptado.

6.2.3 IMPORTANCIA DEL FLUJO DE CAJA

“La proyeccion del flujo de caja constituye uno de los elementos mas importantes
del estudio del proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuar sobre los
resultados que en ella se determinen. La informacion basica para realizar esta
proyeccion esta contenida en los estudios de mercado, técnico y organizacional,

, , . 26
asi como en el calculo de los beneficios.”

Una sincronizacion adecuada de los flujos de efectivo evitara la tenencia de
fondos excesivos, los cuales pueden orientarse hacia alternativas de inversion
temporal que reporten beneficios adicionales, por otra parte la posesion de fondos
innecesarios afecta la rotacién de la inversion, la escasez de fondos influencia los

margenes de utilidad y, en ambos casos, el rendimiento experimenta deterioro.

% Scout Besley — Brigham Eugene, Fundamentos de Administracién Financiera, McGraw Hill,
doceava edicién, pag. 101-420

% Sapag Chain Nassir — Sapag Chain Reinaldo, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Cuarta
edicion , pag. 265
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6.24 METODOS PARA ELABORAR UN FLUJO DE CAJA

Existen dos métodos o formatos para la presentacion del flujo de caja:

METODO INDIRECTO.- Los flujos de efectivo provenientes de las operaciones
se calculan a partir de la utilidad neta, se regresa a afiadir los gastos no pagados

con fondos en efectivo y se sustraen los ingresos que no proporcionan efectivo.

METODO DIRECTO.- Los flujos de efectivo operativos engloban todos los
ingresos que proporcionan efectivo, suma a la cual posteriormente se le sustraen

todos los gastos que se pagan en efectivo.

6.3 ESTADO DE RESULTADOS

6.3.2 CONCEPTO

“El estado de resultados, denominado frecuente como de pérdidas y ganancias, es
un documento que resume los ingresos y los gastos de la empresa a lo largo de un

periodo contable, generalmente un trimestre o un afio.”%’

En la parte superior del estado aparecen las ventas netas, después se incluyen
diversos costos los que se sustraen para obtener la utilidad neta disponible para los
accionistas comunes. En la parte inferior se muestra un reporte acerca de las

utilidades y los dividendos por accion.

6.3.3 IMPORTANCIA

Es importante no solo para los administradores, sino también para los
inversionistas y acreedores. Desde el punto de vista interno los administradores

financieros utilizan la informacién proporcionada por el andlisis de tal modo que

27 Scout Besley — Brigham Eugene, Fundamentos de Administracion Financiera, McGraw Hill,
doceava edicion, pag. 420.
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las decisiones de financiamiento e inversién maximicen el valor de la compafiia.
Desde el punto de vista externo, los accionistas y acreedores lo emplean para
evaluar la atractividad de la empresa como una inversion, para tal proposito,
analizan su capacidad para satisfacer sus obligaciones financieras actuales y las

obligaciones financieras futuras.

6.3.4 DIFERENCIA ENTRE FLUJOS DE CAJAY ESTADO DE
RESULTADOS.

Generalmente se le da mayor importancia a la determinacién de la utilidad neta de
la empresa. Sin embargo, en lo que respecta a las finanzas, el flujo de efectivo es
vital. El valor de un activo (o de la totalidad de una empresa) se determina por el
flujo de efectivo que la misma genera. La utilidad neta de la compafia es
importante, pero los flujos de efectivo son ain mas importantes, ya que el efectivo
es necesario para continuar sus operaciones normales tales como el pago de

obligaciones financieras, la compra de activos y el pago de dividendos.

Los flujos de efectivo de un negocio incluyen las entradas y salidas de efectivo. El
estado de resultados contiene ingresos y gastos, algunos de los cuales son partidas
de efectivo y otros no. En general, la partida mas cuantiosa que no representa
salidas de efectivo y se incluye en el estado de resultados es la depreciacion, la

cual es un costo de operacion.
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6.4 FLUJO DE CAJAPLANEADO PARA EL PROYECTO

CUADRO NO. 108

FLUJO DE EFECTIVO GENERADO

Informacidn considerada A0S
0 1 2 3 4 5
WYENTAS 730.600,00 751.230,00 764.519,00 770.809,00 811.060,00
- COBTO DEVENTAS 446,339 42 4B06TE,14 490,607 28 500.236,85 51023038
Costo de o producido M7 a0 481,344 65 490.960,34 500.768,35 51077242
Mana s Obra Directa 186 7200 180 454 40 184 263,40 19814876 12173
Materias Primas 10453 25 106.521 88 105.754, 31 11082940 1314798
Tatrinas 8390825 901 684,38 92495,06 94 348,02 9 234 98
{3astos Indirectos de Fabricacion 91.200,00 9302400 9440446 978217 95.M7 81
Depreciaciones 460,00 560,00 560,00 560,00 g60,00
+YYariacion valar inventario prod. Terminados - 2857808 |- i I 3J/07 | i I 54214
=UTILIDAD BRUTA 284.260,58 210.551,86 203911,72 21957215 0.720.62
- (3astos Operacionales 168,004 48 17532897 17256781 176.008,00 17951696
Gastos de Administracion y Yertas 158154 48 165,231 97 1E2085,95 165 20,04 168,580 76
Camisiones 940000 10.098,00 10501 82 10711 96 10826 20
= UITILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 116.166,10 95.221,89 1H.343,85 103.564,16 122.212,66
- 25% Impuzsta a |a Renta 104 52 2360547 253359 2569104 055317
= ITILIDAD HETA ANTES DE PARTICIPACION Br42457 M.46:M 607,89 T3 91.659,50
- 15% Patticipaciin Trabajadares 1308359 071248 11 401,18 11 5097 1374392
+ Depreciaciones 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00
= FLUJO DE EFECTIVO GENERADD 1461589 £1.263,95 £4.166,71 b6.582,15 18470467
- FLUJOS DE INVERSION
Inversidn Inicial -2800)
En Capital de trabajo 138145 £.38013 350072 495086 543856
= FLUJOS NETOS DEL PROYECTO -2800(- 163.508,62 5487382 6166398 61622.29 7203191
FLUJO NETO DE EFECTIVO ACUMULADO - 16630862 - 1104MB . 49.470,87 1804 83.083,37
PERIODO DE RECUPERACION 241
VALOR PRESENTE NETO 27.050,12
TASA INTERNA DE RETORNO 18% ‘ VIABLE
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 10%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.5 FLUJO DE CAJAPLANEADO SIN PROYECTO

CUADRO NO. 109

FLUJO DE EFECTIVO GENERADO SIN PROYECTO

[nformacian considerada Afios
0 1 2 3 4 5
YENTAS {02.490,00 22.336,00 720977,00 735.396,00 765.716,00
- GOSTO DE VENTAS 43365221 4715347 13239228 491,784 52 A1 625,31
st de o producido 463917 47 473185,82 48265473 49231293 A0215914
Mana de Obra Directa 186.720,00 190454 40 194.263 49 19814878 01173
Materias Pritnas 100510,75 1252087 104.571 38 10686281 108.795 07
Tattinas 85.486,72 B7.196,45 £8.340 38 q0.M919 5
Gastos Indirectos de Febricacidn 9120000 930240 94,654 48 LRGN WBATH
+ Watiacian valor inventaria prod, Terminads - BMHA | gE025 |- K745 |- oy ) 53388
={ITILIDAD BRUTA 263.846,79 249.80043 238.584,72 243.606,48 264.000,69
- Gastos Operacionales 167.11370 174941487 17216384 17559599 178,005, 11
Gastos de Administracion y VYentas 156,194 48 16523 57 16206595 165.295,04 168.590 76
Comigiongs 951822 970960 10097 9 1029955 1050535
={ITILIDAD HETA ANTES DE IMPUESTOS 96.133,08 14.858,36 66.420,78 66.010,49 499398
- 5% Impuesto ala Renta W03 187141 1660519 1700282 2124850
=UTILIDAD HETA ANTES DE PARTICIPACIGN 12.099,81 f6.444,14 49.815,58 £.007,87 B3.745,49
- 15% Parfizipacion Trabsjadores 108497 342 52 14723 TE51 18 956182
= FLUJO DE EFECTIVO GENERADO 6128484 4.115 23435 43.356,69 54.183,66
- FLUJOS DE INVERSION
Invrsidn Inicial -2600
En Capital de trabajo 13196473 B.284 24 1 667 67 4.835,14 b.23281
= FLUJOS NETQS DEL PROYECTQ -2800]- 172,679,899 43783 4067557 352164 47 950,36
FLUJO NETO DE EFECTIVO ACUMULADO - AAT080 . 10426 - 9336669 54.945,04 £.894,18
PERIODO DE RECUPERACION 5
YALOR PRESENTE NETO . 38.891,07
TASA INTERNA DE RETORNO 7 - NO VIABLE
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 1|]%|

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.6 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA CON

PROYECTO

CUADRO NO. 110

ESTADO DE RESULTADOS (CON PROYECTO)

Informacidn considerada Aii0s

0 1 2 3 4 5
YENTAS 130.600,00 151.230,00 764.519,00 T79.800.00 811.960,00
- COBTODEVENTAS 163304 4B0RTR 14 L1 RT3AN AT 3L A1330 68
Costo de o producido 1191740 431 44 53 48202658 A1 85589 A188 M
Mano de Chra Cirecta 18872000 180454 40 10426349 188143 76 a2
Meteias Prinas 10453 25 106621 B8 10982083 1120163 14257 28
Tattings 36,908 25 9058438 52.45,06 5434802 55.234.58
(Gastos Indirectos e Falicacidn 91.20000 930240 94 534 48 NGIAR SBHTH
Depreciaciones SE000 SB000 SE00 SB0,00 SE00
+Yariacicn valcr ventario prod. Terminadds BER0E ) BEEST |- w/ |- SME |- 54214
=|ITILIDAD BRUTA 204.260,58 27055186 27284550 2848461 30062032
- (astos Oneracionales 168.094 48 178307 1T1467 7 176008 00 178416 96
(ashos de Administracion y Ventas 1531448 16523 37 16206595 162,295 04 168.59076
Comisiangs 950000 100380 105032 101138 105252
=|ITILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS f16.466,10 95,2150 f00.277,63 0247651 20053
- 258% Iniesto  la Renta paIEY LT 50634 Pl EAE IVIEE
= UTILIDAD NETA ANTES DE PARTICIPACION TRFIL .46 15.208,23 T6.851.46 LR
- 15% Parficingcitn ratgjadores 1306359 10124 1282 1152852 1362413
= UTILIDAD NETA A8 | 60TIRS5 | G069 | GEABM | 7120

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.7 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA SIN

PROYECTO

CUADRO NO. 111

ESTADO DE RESULTADOS (SIN PROYECTO)

Informacidn considerada Afi0s

] 1 2 3 4 5
YENTAS 702499.00 122.336,00 12007700 135.396,00 765.716,00
- GOBTO DE VENTAS 43865221 41283 47 48239218 491 788,42 A 625,31
Costo de lo producido 463917 47 47318582 482659 73 4923293 AN2159,19
Mano te Chra Directa 18672000 18045440 18426349 18314878 AT
Meterias Primas 0051075 {02509 104571 38 106,662 B 108.7%,07
Tattinag 8540672 B7.196 45 8594038 071919 g5
(3aatos Indirectos de Fabricacion 81,2000 G340 04,804 48 sra? BT
+Yariacian valor nvertario prod. Teminadas LXHE | B0s |- 4| a4 | 538
= ITILIDAD BRUTA 263.846,78 24980043 238584,72 24360643 264.090,69
- Gasing Operacionales 16771370 17490 57 172163 34 175485,99 179 096,11
(astos de Administracion y Verta 155194 48 185241 97 16206535 165,296 04 168.59076
Comisiones 951922 870480 1004739 1029995 10.05,95
= UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 96.133,08 T4.855,06 66.420,78 680109 8499398
- 2% Impuesto & ba Rent ALy 1814 16.605,19 1700262 2124850
= ITILIDAD NETA ANTES DE PARTICIPACIGN L0990, SbA4444 H.4558 0078 B.745.40
- 1% Participacion trahsjadores 04y B4R 1412 M 765118 9561 32
= UTILIDAD NETA 6120484 | 4772282 | 4234325 | 4336658 §4.183.66

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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6.8 ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a la informacién, que se obtuvo tanto del Flujo de Caja planeado para
el proyecto, como también el Flujo de Caja sin proyecto, el ejecutar el plan de
marketing, genera que el efectivo se incremente considerablemente cada afio, el
capital de trabajo o inversion inicial tiene un periodo de recuperacion de 2.81
afios, constituyéndose en algo positivo para la empresa Colgate Palmolive del
Ecuador, ya que estos fondos se pueden reinvertir en inversiones nuevas y
rentables. Por otra parte, el no tener un plan de marketing provoca que los flujos
netos de efectivo vayan disminuyendo paulatinamente, el tiempo de recuperacion

del capital de trabajo es de 5 afios.

En lo que respecta al VPN, al ejecutar el plan de marketing es mayor a cero, por el
contrario si no se lo realiza es negativo, lo mismo sucede con la TIR, el no llevar a
cabo el proyecto implica que se obtenga una tasa del -2%, lo que no seria bien

visto por los accionistas de la empresa.

Si se comparan los Estados de resultados con proyecto y sin éste, se observa que
si se lleva a cavo el plan, las utilidades netas serdn mayores, debido a que las
ventas se incrementan considerablemente, mientras que, el no llevar a cabo
ningun plan genera que las ventas crezcan por debajo de los niveles aceptados por

la compafiia.
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6.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD?®

Técnica de analisis de riesgo, en la cual las variables basicas se cambian y

posteriormente se observan los cambios resultantes en el VPN y la TIR.

Los flujos de efectivos considerados para determinar el VPN de un proyecto
podrian ser significativamente distintos de lo que realmente sucede en el futuro;
pero esas cifras representan, la mejor y mas confiable prediccion a cerca de los

flujos de efectivo esperados y asociados con un proyecto.

VALOR PRESENTE NETO (VPN)

“M¢étodo utilizado para evaluar las propuestas de las inversiones de capital,
mediante la determinacién del valor presente de los flujos netos futuros de

. .. . 2
efectivo, descontados a la tasa de rendimiento requerida por la empresa.”?

El valor presente neto de un proyecto de inversion no es otra cosa que su valor
medido en dinero de hoy o, en otras palabras, es el equivalente en dolares actuales

de todos lo ingresos y egresos, presentes y futuros, que constituyen el proyecto.

La decision de emprender un proyecto, con base en los resultados de VPN debe

acogerse a los siguientes lineamientos:

%8 Burbano Jorge — Ortiz Gomez, PRESUPUESTOS, Segunda Edicién, McGraw Hill.
% Scout Besley — Brigham Eugene, Fundamentos de Administracion Financiera, McGraw Hill,
doceava edicion, pag. 387
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VPN >0 indica que el rendimiento del dinero invertido en el proyecto es
mayor que la tasa de interés. (PROYECTO ATRACTIVO)

VPN =0 indica que el rendimiento del dinero invertido en el proyecto es
exactamente igual a la tasa de interés. (PROYECTO INDIFERENTE)

VPN < 0 indica que el rendimiento del dinero invertido en el proyecto es
menor a la tasa de interés. (PROYECTO INCONVENIENTE)

CUADRO NO. 112 (Célculo del VPN - CON PROYECTO)

0 kelDn 4 2 3 4 7
[ | 1 I I 1
-2500 163505 62 S4ETEER B1663.95 B1622.29 7205131
2.500,00 J
145.644,20
45,350,265
4EG2I06 4
AZ0EEET 4
4472605 *
¥YFN:=-% 2705012

k= Tasa de interés de oportunidad o rendimiento minimo esperado.

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

El resultado del VPN $27.050,12 (es positivo), revela que el proyecto es atractivo
por lo tanto viable.
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TASA INTERNA DE RENDIMIENTO (T IR)

“Tasa de descuento que obliga al valor presente de los flujos de efectivo esperados

de un proyecto a igualar a su costo inicial %

“Corresponde a la tasa de interés generada por los capitales que permanecen
invertidos en el proyecto y puede considerarse como la tasa que origina un valor
presente neto IGUAL A CERO, en cuyo caso representa la tasa que iguala los
valores presentes de los flujos netos de ingresos y egresos. La TIR es totalmente
independiente de la situacion del inversionista, es decir, de su tasa de interés de
oportunidad.”*

CUADRO NO. 113 (Célculode la TIR - CON PROYECTO)

1] i 2 A 4 b
I | 1 I i 1
-2800 63505 52 SAETEED G666 Bi622.23 a0
2 500,00 1—J
163,505, 62
S4ETHED 4
BLEGT35 -
Bleaz,za *
72053
TIR= 155

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

La TIR del 18% indica que el proyecto es viable, ya que es mayor al TMAR.

%0 Scout Besley — Brigham Eugene, Fundamentos de Administracion Financiera, McGraw Hill,
doceava edicion, pag. 387

%1 Jorge Burbano — Alberto Ortiz, Presupuestos, Segunda Edicién.
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PERIODO DE RECUPERACION

Plazo que transcurre antes de que se recupere el costo original de una inversion a

partir de los flujos de efectivo esperados.

Junto con la TIR y el VPN, el periodo de recuperacion se convierte también en un

factor importante para evaluar la viabilidad de un proyecto.

FORMULA:

Costo no
recuperado al inicio
de la recuperacion

total de afio
Periodo de (Mo. De ahos antes

s = delarecuperacion total  + oo
recuperacion . -
de la inversion)
Flujos totales de
efectivo durante la
recuperacion total

del afio
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ESCENARIOS OPTIMISTAY PESIMISTA

El analisis de escenarios®, es la técnica de analisis de riesgos mediante la cual se

comparan los conjuntos “malos” y “buenos” de circunstancias financieras con una

situacion mas probable o “caso basico”.

Para el analisis de sensibilidad se tomara como variable las unidades vendidas, en

el escenario optimista un incremento del 7% y en el pesimista un decremento del

1% con relacién al 2006.

FLUJO DE CAJA PROYECTADOS PARA ESCENARIO OPTIMISTA

CUADRO NO. 114 (INCREMENTO EN LA VENTA DE UNIDADES EN UN

7% CON RELACION AL 2006)

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

UNIDADES UNIDADES
PRODUCTO VENDIDAS YENDIDAS
2006 {INCRE. 7 %)
250 &R £6.533 92,596
500 R, 364,615 411,538
1000 GR 480,769 514,423
TOTAL 951.922 1.018.557

s Besley Scout — Brigham Eugene, FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION FINANCIERA,
Doceava Edicion, McGraw Hill
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CUADRO NO. 115

FLUJO DE EFECTIVO GENERADO (ESCENARIO OPTIMISTA)

Informacidn considerada afios
0 1 2 3 4 5
VENTAS 751.674,00 772.800,00 706.571,00 802.303,00 £35.301,00
- COSTO DEVENTAS 441,684 85 486.364,89 496.405,25 508.153,20 516.268,15
Costo de lo producido 477.487 34 487.036,09 496,765 61 505.689,72 516.81232
Mario de: Ohra Directa 186.720/00 190,454 40 194,263 49 198,148 76 20211173
Waterias Primas 107 546 53 109637 46 1118914 114129 24 11641182
Tarrings 3147051 9330023 95.166,23 57069 56 49,010,335
Gastos Indirectos de Fabricaciin 91.20000 9302400 94554 48 BETEL1T7 BHTH
Depreciaciones 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00
+ Variacion valar inventario prad. Terminados a2 |- gHa |- 360,36 5k | STA7
=UTILIDAD BRUTA 209,980,35 286.534,11 200.165,75 296,149,711 319.115,85
- Gastos Operacionales 168.380,05 175.621,25 17287080 178.316,99 179.83213
(Gastos de Administracion y Yertas 195194 48 1632901 37 162.065,32 165,296 04 168.590,76
Comisiones 10.183,57 10.389,28 10,804 83 1102033 2413
=UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 131.609,30 1091286 117.294,95 19.432,12 139.283,72
- 25% Impuesto a s Rerta 2L NIBH WA 29.356.18 HE05
= UTILIDAD NETA ANTES DE PARTICIPACION 94,706,958 #1484 §7.0711,1 1.87454 104.462,79
- 15% Participacion Trabajacores 14,806, 05 1247770 1319568 13481 18 1566542
+ Depreciaciones 560,00 560,00 6000 560,00 6000
= FLUJO DE EFECTIVO GENERADO 84.460,93 1.266,95 715.335,53 76.953,36 89.353,37
- FLUJOS DE INVERSION
Inversidn Inicial -2800
En Capital de trahaj 241.34915 £.469,09 358279 5027 61 £.547 45
= FLUJOS NETOS DEL PROYECTOQ -2800/- 156.888,22 6ATOTH6 | 7178274 71.925,7% £2.805,92
FLUJO NETO DE EFECTIVO ACUMULADO 159.688,22 94.890,37 23137 63 48.788,12 131.594,03
PERIODO DE RECUPERACION 232
VALOR PRESENTE NETO 62577 40
TASA INTERNA DE RETORNO 20%
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 10%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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FLUJO DE CAJA PROYECTADOS PARA ESCENARIO PESIMISTA

CUADRO NO. 116 (DECREMENTO EN LAVENTA DE UNIDADES DEL -1% CON RELACION

AL 2006)
UNIDADES UNIDADES
PRODUCTO YENDIDAS YENDIDAS
2006 { DECRE.DEL 1%}
250 R, 56,533 £5,673
500 (R, 364615 360,769
1000 GR 450,769 475,961
TOTAL 951,922 942.403

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 117

FLUJO DE EFECTIVO GENERADO ( ESCENARIO PESIMISTA)

Informacion considerada Afios
0 1 2 3 4 5
WENTAS 695.474,00 715.113,00 727.762,00 742.317,00 772.923,00
- COSTO DE VENTAS 437.430,40 471.199,50 480.943 64 490.375,77 50017208
Costo de lo producido 462617 44 471.858,59 481.284 56 49085905 500.705,83
Mani de Obra Directa 186.720,00 190.454 40 19426349 198148 76 20241173
Waterias Primas 99.505 61 101.495 72 10352564 105.596,15 107.708,07
Tarrinas 94.631 83 §6.324 46 §5.050,95 B9.81197 91.605,21
Gastos Indirectos de Fabricaciin 91.200,00 93.024 00 94554 48 9ETE2ZAT BT E
Depreciacionss 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00
+ \ariacidn valor inventario prod. Terminados 2818704 |- B85 65 34091 S22 83378
=UTILIDAD BRUTA 258.043,60 243.913,10 246.818,35 251.941,23 272.750,92
- Gastos Operacionales 167 618,51 174.844 48 172,062 96 175.442.99 178.991 64
Gastos de Administracion y Yertas 198194 48 165.231 97 162.065,35 165.296,04 168.590,78
Comiziongs 942403 961251 9.897,01 10196 35 10.400,83
=UTILIDAD META ANTES DE IMPUESTOS 90.425,09 £9.068,62 T4.755,39 76.448,24 93.759,27
- 25% Impuesto a la Rerta 2260627 1728715 18.655,85 1911206 2343982
= UTILIDAD NETA ANTES DE PARTICIPACION 67.818,82 51.801.46 46.066,54 57.336,18 T0.319,45
- 15% Patficipacion Trabsjadores 1047282 72z 3.409,98 360043 10.547,92
+ Depreciaciones 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00
= FLUJO DE EFECTIVO GENERADO 58.206,00 44.591,24 48.216,36 49.295,75 60.331,33
- FLLJOS DE INVERSION
Irwersidn Inicial -2800
En Capital de frabajo 232.749.80 £.258 60 336914 4.847 07 6,257 34
= FLUJOS NETOS DEL PROYECTO -2800(- 174.543 80 38.332,64 44,847 42 44.448 68 54.074,19
FLUJO NETO DE EFECTIVO ACUMULADO 177.343,80 139.011,16 94.163,74 49.715,06 4.359,13
PERIODO DE RECUPERACION 392
VALOR PRESENTE NETO 32.166,92
TASA INTERNA DE RETORNO 1%
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 10%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL
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ANALISIS DE RESULTADOS

CUADRO NO.118 (RESULTADOS ESCENARIOS OPTIMISTAY PESIMISTA)

ESCENARIOS
OPTIMISTA PESIMISTA
PERIODO DE RECUPERACION 2,32 3,92
WALOR PRESENTE NETO 6257740 |- 32.166,22
TASA INTERNA DE RETORNO 28% 1%
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 10% 10%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

En el escenario optimista el VPN es positivo $ 62.577,40 mientras que en el

pesimista es negativo $ - 32.166,22.

En lo que respecta a la TIR en el escenario optimista, el resultado del 28% supera

a la tasa de minima de rendimiento, por lo que es aceptable. En el escenario

pesimista el 1% es menor a la tasa minima de rendimiento.

El tiempo de recuperacion de la inversion y del capital de trabajo, en el escenario

optimista se 2.32 afios, mientras que en el pesimista en 3.92 afios.
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INFORME FINAL DE LOS BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

En base a los métodos que se utilizaron para evaluar el proyecto, como son el

VPN, la TIR y el periodo de recuperacion el proyecto es viable.

CUADRO NO. 119

PERIODO DE RECUPERACION 281
\VALOR PRESENTE NETO 71050,12
: VIABLE
TASA INTERNA DE RETORNO 18% -
TASA RENDIMIENTO MINIMA DEL PROYECTO 1%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

CUADRO NO. 120 RAZONES DE RENTABILIDAD
RAZON RENTABLLIDAD Pl il 209 00 nl

Watoen Utlaces brotas = Ventas - Costa Vias ) Ventas B B Th B %

Waroen Utilcac sabre Vantas = Utlidad Neta ) Vertas 0% & & & (0%

ELABORADO POR: ADRIANA VILLARROEL

Las razones de rentabilidad atienden el rendimiento que generan las utilidades
de la empresa. Estas razones miden la eficacia con al cual la empresa es capaz de

generar utilidades.

El margen de utilidades brutas, es la cantidad de cada dolar de ventas que queda
después de pagar el costo de los bienes vendidos (o costo de ventas), el porcentaje

que se obtuvo fue del 39%, para el afio 2007.

El margen de utilidad neta mide la utilidad que esta disponible de cada dolar
después que todos los gastos han sido pagados, incluyendo el costo de ventas; los
gastos de venta generales y administrativos; la depreciacion y el interés. El

porcentaje que se obtuvo para el 2007 fue del 10%.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1  CONCLUSIONES

Colgate Palmolive del Ecuador con su producto lava vajillas AXION CREMA,
tiene gran oportunidad de posicionarse en toda la Provincia de Pichincha, debido a
que el estudio de la demanda global, revelo que el mercado por cubrir

aproximadamente equivale a unos USD. 3.216.515 anuales.

No todas las consumidoras del producto lava vajillas LAVA, ni AXION estan
totalmente satisfechas con el producto que compran y consumen. Por tal motivo
Colgate Palmolive tiene oportunidad de ganar el espacio de mercado insatisfecho
de la competencia y retener el ya ganado, pero que no lograr cubrir todas la

expectativas.

La categoria Household care, especificamente con su producto AXION CREMA,
genera positivos indices de margen de utilidad, constituyéndose en la segunda
categoria en importancia, por tal motivo la compafiia debe dar todo el apoyo para
el desarrollo de este producto, es decir lanzar productos al mercado innovadores,
que sean fruto de un trabajo conjunto de las areas de Ventas, Mercadeo,
Customer Marketing y el departamento de 1&D. EIl lanzamiento de un nuevo
producto, con un ingrediente adicional como el que se propuso en el proyecto,
vitamina “E” seria importante para consolidar la marca en la Provincia de

Pichincha y desplazar a la competencia por completo.

Esta comprobado mediante el estudio de mercados, que a las consumidoras les
gusta recibir incentivos por sus compras, ya sean descuentos, productos

adicionales o premios, la compafiia deberia invertir en mas promocionales.
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7.2 RECOMENDACIONES

Aperturar lo mas pronto posible a dos clientes distribuidores, uno de cobertura
para tiendas y otro para cobertura en hoteles, restaurantes y tiendas de
conveniencia, que sean grandes y que tengan la predisposicion de trabajar con
Colgate Palmolive del Ecuador en funciéon de un fin especifico, que es el de

generar mayores ingresos.

Realizar continuamente estudios de mercado, dirigidos especificamente a las o los
consumidores del producto Axion Crema, de tal manera que se puedan detectar
falencias en el producto o necesidades que deban ser cubiertas, aprovechar la
tecnologia de punta que posee Colgate Palmolive para producir productos de alta

calidad.

Intensificar los trabajos de cobertura tienda por tienda, ya que éstas son el foco o

el enlace directo entre el productor y el consumidor final.

Todas las tiendas especialmente las grandes, deberian contar con el surtido de
los tres tamafios de AXION CREMA (250gr, 500 gr y 1000gr), ya que la
competencia LAVA, mantiene la politica de mantener en estos puntos de venta
todas las variantes de sus lava vajillas, la variedad le permite al consumidor poder

elegir y esto es lo que le agrada.
El estar en contacto permanente con el publico consumidor, a través de mensajes

publicitarios en uno o varios medios de comunicacion, es vital, ya que sirven de

motivacion para que compren el producto.
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Continuar con las campafias en television; a pesar que es un medio de
comunicacion caro, la compafiia mantiene convenios, que hacen factible que se
pasen propagandas continuamente. Se deberia realizar propagandas que resalten
los atributos de producto AXION CREMA, enfatizando que no destruye las

manos ni las ufas.

Seria importante que se realice otro tipo de publicidad, como la colocacién de
vallas publicitarias en puntos estratégicos de la ciudad, ya que en las horas pico
hay congestionamiento y esto sin duda alguna contribuye a que los conductores

mientras esperan, miren y graben en sus mentes el producto AXION.
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