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RESUMEN (ABSTRACT)

En la actualidad, todas las empresas desarrollan estrategias que forman un
vinculo estrecho entre la persona y la compafiia, y en muchas ocasiones con la
marca,; es por ello que la comunicacion es una herramienta esencial para poder

tener recordacion.

Existen empresas ecuatorianas que son reconocidas desde un jingle o un
comercial hasta un slogan. Pero estas acciones han sido previamente
estudiadas y analizadas en el mercado para saber si tendran aceptacion o no,
los resultados son notorios y con ello viene el éxito o fracaso. Y como no es
novedad, para que una empresa sea reconocida en el medio debe tener una
exhaustiva campafa publicitaria, mas si es una compafia dedicada al consumo

masivo y/o productos que rotan con los meses.

Essential’'s, es una empresa ecuatoriana dedicada a la elaboracion vy
distribucion de perfumes y cremas para el cuidado capilar y corporal tanto de
hombre como de mujer desarrollados con fragancias y delicados aromas que
liberan el espiritu aventurero, logrando un vigorizante impacto para él y para
ella. Tiene una gran oportunidad de mercado en todo el pais, la problematica
del mismo, es su mala comunicacion y enfoque de actividades, ya que no ha
tenido buen impacto en los consumidores finales porque el mensaje no ha
llegado, por los pocos esfuerzos que se han hecho, uno de estos factores es la
falta de conocimiento de un equipo de marketing que sepa responder ante las

interrogantes del mercado.

Por tal motivo, se realizé una investigacién de mercado para conocer los gustos
y preferencias del mercado en donde la empresa se encuentra en actividad, de

la misma se obtuvieron resultados como:

e Las personas estan dispuestas a pagar por un producto de bajo costo

gue le brinde el mismo beneficio de un producto con un valor mas alto.
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e La competencia directa de la marca son compafiias multinacionales,

entre ellas Avon y Cyzone.

e Los productos que mas rotacion tiene son: el perfume Tutto Amore y el

Splash Dulce Romance.

e La imagen de los productos recientemente mencionados, son poco
atractivos ante los consumidores.

Por todas estas razones, se ha decidido realizar cambios en la presentacion de

estos dos productos y realizar una campafa de publicidad para dar a conocer la

nueva imagen y a su vez a la marca.

Este proyecto tendr4 como plazo de tiempo un afio para su ejecucion, y se lo
realizara en las ciudades mas importantes del pais. Servir4 para dar a conocer
una serie de estrategias y con ellas, la viabilidad de las mismas para ejecutar un

plan de comunicacién que pueda tener tres resultados al final:

e Recordacion de marca,
e Mas ingresosy,

¢ Una estrecha relacion del cliente externo/interno con la compafia.

“La mejor manera de empezar algo es dejar de hablar de ello y empezar a

hacerlo”. (Walt Disney).
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A. TEMA

“Plan De Comunicacion Para Posicionar La Marca Essential’'s en La

Ciudad De Guayaquil”.

B. ANTECEDENTES

En el afio 2007, para el mes de Septiembre, nace la idea de crear una
empresa que se dedique a la fabricacion y comercializacion de fragancias
y anexos para hombre y mujer de todas las edades, la misma que fue
desarrollada y ejecutada por José Abraham Valarezo Sanchez, hijo de
Carlos Valarezo, empresario reconocido por la empresa Nature’s Garden.

Para inicios del 2009 se empez6 a comercializar en pequefias cantidades
los perfumes, incluyéndolos poco a poco en los catadlogos de Nature's
Garden y asi se dio a conocer a este segmento de mercado que prefieren

las medicinas naturales.

Dos afios mas tarde, ya con el concepto planteado y con la inversién
realizada, arranca la empresa con el hombre comercial Essential’s, pero
bajo la razén social Abraham Lab., proporcionandole de esta manera un

nombre comercial, conciso y facil de recordar.

La empresa se encuentra actualmente en una etapa de crecimiento en el
mercado. Segun datos proporcionados por la empresa, el 2011 tuvo una
utilidad neta de $63,602.41 y para el afio siguiente de $81,024.58,
logrando acaparar la atencién de los clientes mediantes catalogos
digitales presentando su gama de productos y la visualizacién de los

mismos en perchas de centros naturistas.

Actualmente cuentan con una linea de mas de 50 productos entre
fragancias y productos de belleza; una planta de produccion de mas de
5,000m?; y un equipo de trabajo bastante comprometido para obtener al
final del dia la satisfaccion del cliente que es lo que a toda empresa le

interesa.



C. PROBLEMATICA

La competencia para Essential’s es bastante agresiva, por perspectiva
propia. Empresas como Yanbal, Avon, Esika, Cyzone, Aromas Yy
Recuerdos, De Prati, Bibi's, entre otros, le restan de cierta manera
participacion por su posicionamiento bien planteado en el mercado
ecuatoriano y por su variedad de productos. Lo que diferencia a
Essential’s del resto, es el enfoque que quieren lograr: la empresa no
elabora fragancias nuevas, mas bien son exactamente las mismas
fragancias de un perfume costoso pero a menor precio y dirigido a un
segmento de mercado medio-bajo. Es mas bien otra alternativa para que

el hombre o la mujer perciba un mismo aroma pero menos costoso.

No se ha invertido en medios ATL ni BTL, solo una valla en la Av.
Francisco de Orellana por la altura deRiocentro Norte, y en rotulacion de
carros. La empresa al tener alternativas de perfumes, puede lograr
abarcar mayor participacion de mercado, ya que al pais entero se lo ha
generalizado como un mercado medio, y es alli donde se encuentra el

mercado potencial.

La falta de comunicacién también se enfatiza en no manejar medios
necesarios para llegar a los clientes. Actualmente se encuentran
exhibidos en centros naturistas, los mismos que no tienen relacion alguna
con las fragancias pero a su vez carecen de presencia en medios
convencionales como: pagina web, catalogo virtual, spots publicitarios,
cufias radiales, adicionalmente se deberia de instalar mas vallas

publicitarias ya que al momento sélo cuenta con una.

El mercado de perfumes ha evolucionado a raiz de que empresas que
trabajan mediante catalogos como Yanbal, Avon, entre otros, han
acaparado este segmento, y han lanzado fragancias inéditas por ellos

mismos(Moreno, 2007).



D. JUSTIFICACION

Segun la explicacion que se hizo previamente, la empresa se encuentra
actualmente en un mercado ideal, con grandes expectativas de
crecimiento pero si existiera otro enfoque de direccionamiento, se pueden
lograr resultados satisfactorios y cumplir con todos los objetivos que se

desean plantear, sean estratégicamente hablando o financieramente.

Es una gran oportunidad que se encuentra a la vista para poder estrechar
relaciones interpersonales entre el cliente interno/externo y la empresa.

De esta manera encontramos tres beneficiarios de este proyecto:

1. Cliente final: al brindarle un perfume con una fragancia similar a un
COStOSO pero a menor precio.

2. Intermediario: refiriéndose a puntos de ventas y a las personas que
se encargan de vender por catalogos, ya que al ser parte de esta
cadena se benefician con un margen de utilidad del 50% del total
de las ventas (dato proporcionado porEssential’s).

3. La empresa: porque al tener estos dos medios de distribucion,
incrementan sus ventas anuales y van enrigueciendo su margen de
ganancia.

Con el presente proyecto se pretende aportar académicamente con ideas

desarrollas en areas de comunicacién y branding.

Los medios constituyen una fuente de informacién y aprendizaje que se
nutre de recursos simbalicos a las experiencias de los individuos, ya que

los mismos dejan un mensaje/ensefianza.

Essential’s tiene cdmo ser una empresa exitosa; lo que hay que cambiar
es la forma en la que estdn siendo manejadas las estrategias de

marketing.
E. OBJETIVOS

GENERAL



Disefiar un plan comunicacional para afianzar a los clientes con la

empresa y entablar una relacion fiel y duradera en los proximos afios.

ESPECIFICOS

o Diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante herramientas
como microentorno, macroentorno, ciclo de vida, posicionamiento y
participacion de mercado.

o Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de la linea de
fragancias y cuidados personales, mediante una investigacion de
mercado.

o Determinar un concepto de marca, en donde se logre posicionarla en
la mente de los consumidores bajo argumentos que validen un plan de
comunicacion.

o Determinar el margen de ganancia y el periodo de recuperacion de la

inversion.

F. RESULTADOS ESPERADOS

Como para cualquier empresa, los resultados de cualquier estudio de
mercado es que al finalizarlo sean favorables tanto estratégicamente

como en términos monetarios.

® Se espera encontrar la problemética que se discute, la falta de
presencia en medios ya que eso ha afectado al posicionamiento

gue se deberia de tener.

® Para finales del primer trimestre e inicios del segundo se debe
tener levantada y evaluada la informacion de los gustos y
preferencias de los consumidores en cuanto a fragancias y
cuidados, ya que se debe determinar qué aroma (citrica o suave) el

mercado demanda mas.

® Se trabajara en una estrategia comunicacional de
publicidad donde no soélo se realce la imagen de marca sino
también, la imagen de cada producto que la empresa posee, por un

lado gestionando espacios estratégicos en medios televisivos,



prensa escrita y en actividades de btl. Asi también, una
comunicaciéon efectiva que pueda persuadir los atributos de la
marca y las bondades del producto para el consumidor. Por otro
lado, se planteara estrategias de fidelizacion beneficiando asi a los
clientes y comprometiéndolos aun mas con la marca lo que traera

como resultado mayor acercamiento.

Una evaluacion adecuada en los flujos de caja demostrara que la

implementacion del plan publicitario traera rentabilidad o no.



CAPITULO 1:

MARCO TEORICO



1.1 ANALISIS SITUACIONAL

Todo proyecto necesita un buen direccionamiento y se debe empezar desde
el analisis situacional que“es el diagnostico, el cual permite saber dénde se
encuentra la empresa actualmente, a donde se quiere llegar y como se
lograra”.(Soto y Falconi, pag. 105, 2007); es decir, en este diagnostico se
evaluara no solo el presente de la empresa, sino sus antecedentes y el
futuro de la misma, mediante herramientas que logren determinar en qué

posicion se encuentra la compafiia actualmente.

Se puede dividir el andlisis de la situacion actual de la empresa en
macroentorno y microentorno. Entiéndase como microentorno, el andlisis
individual del comportamiento de empresas, mercados y personas como tal;
mientras que el macroentorno es el estudio del comportamiento general de
la economia en el pais donde se analiza el PIB (producto interno bruto),
entornos econdmicos, sociales, ambientales, tecnolégicos, etc.(Nordhaus,
2006)

Después de analizar el entorno en donde se desenvuelve la empresa, se
debe diagnosticar la competencia de la empresa entendiéndose a ésta como
la capacidad para movilizar diversos recursos cognitivos para hacer frente a
un tipo de situaciones. (Gofii, 2005); es decir, entender la facultad de la

empresa ante su entorno.

El ciclo de vida del producto (C.V.P.) es el curso de las ventas y utilidades de
un producto durante su existencia. Es importante conocer en qué etapa se
encuentra la empresa, ya que a partir de alli se pueden implementar
estrategias de introduccién, crecimiento, o madurez.(Kotler y Armstrong,
2003)

Por otra parte, el F.O.D.A. es una herramienta que se utiliza para evaluar las
fortalezas, debilidades, oportunidades de las empresas y amenazas que

posee una empresa, las mismas que permitiran enfocar estrategias de
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mercado que puedan llegar a satisfacer al cliente y al segmento a donde va
dirigido. (Floresl, 2011).

Por otro lado,las cinco fuerzas (rivalidad entre competidores actuales,
amenaza de competidores potenciales, poder de negociacién de
proveedores, poder de negociacion de clientes y amenaza de los productos
substitutos) determinan un analisis amplio del mercado; lo que se quiere
conseguir con este analisis es conocer si el mercado al cual la empresa esta
dirigida es atractivo o no, y cuéles son las causales de que éste no lo sea.
Ademas también se pueden encontrar nuevas estrategias en donde la

competencia o el entorno en general sea débil. (Porter, 2003)

1.2 LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La American Marketing Association(AMA) define a la investigacion de
mercado como una recopilacion de informacion que permite realizar un
analisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado
de bienes y servicios que prestan a otras empresas, o que les transmiten al

cliente final.
Esta investigacion de mercado esté clasificada de dos maneras:

e Cuantitativa

e Cualitativa
El método cuantitativo permite conocer en qué porcentaje de todos los
clientes se presenta igualdad en caracteristicas; no debe ser subjetivo mas
bien objetivo y no se refleja en sentimientos ni percepciones. El método
cualitativo en cambio, si aplica en percepciones y sentimientos, aqui si se
hace un andlisis subjetivo del individuo y su entorno, por lo tanto pueden
entenderse los comportamientos del consumidor y de los actores del
entorno.(Ortega, 2011)

Luego de que la investigacion concluya, se procedera a realizar el plan de

marketing que contiene los siguientes elementos, (Jiménez, 2012)

e Objetivos (de ventas y de marketing)
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Segmentacion

Posicionamiento

Andlisis de la competencia

Analisis de resultados

Estrategias que se desean implementar
Marketing mix

Plan de medios

Presupuesto

Control de actividades

Para cada uno de estos elementos existen matrices y conceptos que sirven

de ayuda para aclarar mas el tema y visualizarlo desde un punto de vista

critico.

Los objetivos de ventas y de marketing se realizaran de acuerdo a lo que se

quiere lograr, es d{ POSICIONAMIENTO DE MARCA ]

Grafico # 1: Mapa de posicionamiento

| il
MEDIO
v v
[ EMPRESA] [ PUBLICO ]

Fuente: Elaboracion Propia

1.3 EL POSICIONAMIENTO

Se conoce como posicionamiento al lugar mental que ocupa la concepcion

del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o

marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre

las marcas y productos que existen en el mercado. (Levy, 1999). Existen

varios tipos de posicionamiento como:

14



1. Posicionamiento con base a precio/calidad: aquellas empresas
que resaltan estos atributos en sus productos. Ejemplo: Toyota que
esta posicionada por su calidad, y Lada por el precio.

2. Posicionamiento por uso: relacionan el producto con el uso. Ej.:
V220, una bebida energizante.

3. Posicionamiento orientado al usuario: tiene que ver con el
mercado al cual va dirigido. Ej.: las lineas de cosméticos como
Revlon.

4. Posicionamiento por estilo de vida: acorde a las opiniones e
intereses de los usuarios. Un claro ejemplo es la linea de ropa
deportiva.

5. Posicionamiento con relacion a la competencia: resulta facil al
relacionarlo con la competencia, por ejemplo: las tablets, esta intensa
competencia entre Samsung y Apple que se vive actualmente.

6. Posicionamiento a través del nombre: muy pocas han sido las
empresas que han logrado este tipo de posicionamiento. Ej.:
anteriormente en Ecuador, se conocia a la cerdmica como ltalpisos,

siendo una marca.(Quinteros, 2010).

1.4 LA SEGMENTACION

La segmentacion se la define como la manera en que una compaiiia decide
agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus
necesidades o preferencias, con el propésito de lograr una ventaja
competitiva.(Hill y Jones, 2005)

En la segmentacion existen dos tipos: microsegmentacion y

macrosegmentacion.

La microsegmentacion es una técnica que divide el mercado en diminutas
partes que son casi Unicas. La macrosegmentacion identifica los mercados
globalizados.(EUDE Business School, 2012)

1.5 HERRAMIENTAS ESTRATEGICAS
Kotler (2005) indica que el producto se lo define por los atributos especiales

gue éste tenga segun sugerencias de los consumidores finales.Para analizar
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la competencia se pueden desarrollarmatrices como lamatrizMckinsey y

matriz de resultados.

La matriz GE-Mckinsey, determina la ubicacion estratégica de las empresas

con base a dos criterios:

1. El tiempo de largo plaza en donde la compaiiia opera; se lo analiza
por el modelo de las 5 Fuerzas de Porter.

2. Por analisis exhaustivo de la competencia. (Johnson & Whittington R.
y Scholes, 2011)

La matriz importancia-resultado es aquella que muestra los atributos
representativos del producto para los clientes en orden de importancia con

relacion a los de la competencia. (Pozo, 2012)

Una de las decisiones estratégicas es la relacionada a la comunicacion, la
misma que se comprende como el conjunto de decisiones basadas en un
criterio ya analizado, que definen la tarea de cumplirlo y la toma de
decisiones valorando de esta manera la informacion disponible de la entidad

objeto de comunicacién como los receptores de la misma.(Monerris, 2006)

1.6 LA MARCA

Luego de analizar el significado, se viene una gran interrogante. ¢Qué es
marca?. El concepto mas sencillo la define como la capacidad de un
producto de diferenciarse de otro por medio de atributos tangibles e
intangibles. (Roberts, 2005)

Aaker (2002) considera el valor de marca como una combinacion de
conocimiento, lealtad y asociaciones que se suman para proporcionar valor a
un producto o servicio. Para el autor, la gestién de la marca comienza con el
desarrollo de una identidad de marca, que es un conjunto Unico de

asociaciones que se vinculan a lo que la marca pretende representar.

Aaker (2002) sobre todo la identidad de marca como un conjunto de 12

elementos que caen bajo cuatro perspectivas:
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Grafico # 2: Analisis estratégico de la marca

Aadisis del consamidar Anilisis de competenciz Atz -aadlisis
Tendenciaz Imagendldentidad de marca Imagen actual de la marca
Plotivacian Fartaleans, Estrategins Herencia de la marea
Mecesidades Debilidades Fortalezas{Oportunidades

Zegmentacidn

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

. Extendida £ ‘
Marez come progucte Mo Somae SO@amoanish Mares come Dorsons Mlirca somae sl
1. Ambito del praducta 7. Atributas de la organizacidn 3. Personalidad 11. Imagineria visual y metdforas
2. Atributas del producta &, Local vs. Global 10. Relaciones marca-consuma 12. Herencia de la marca
3. Calidadtvaler
5. Uzuarios
&, Drigen
PROPOZION DE YALOR CREDIEILIDAD
Eieneficios funcionales Apopo 3 okras mareas

Eencficios emacionales
Eiencficias auta-expresives

A i

| RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

FISTEMA DE IMPLEMENT ACION DE IDENTIDAD DE MARGCA

POZICIONARIENT O DE MARCA
Subwcanjunte de la identidd de la marca g proposicién de valor
Eer comunicada activamente
Enfocarse al piblice objctive
Proparcionar una venkaja competitiva

EJECUCION
Generar alternativaz
Eimbalos y metdforas
Frucbas

v

| SEGUIRIENTD |

Fuente: Aaker, 2002

La imagen de marca se define como la percepcion que tiene los

consumidores, si ésta es positiva se asocia directamente con la identidad de

la marca. (Bostnan, 2010).

1.7 MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son las diferentes maneras de cémo llega el

mensaje al consumidor final. Existen varios tipos de medios de comunicacion

que se los clasifica en medios ATL (abovethe line-sobre la linea), medios

BTL (bellowthe line-bajo la linea), y medios OTL (onthe line-en la linea). La

“‘linea” se refiere a la linea en la factura de una agencia de publicidad que

dividia a los medios que generaban una comision por la contratacion del

espacio de publicidad (ATL) de los que no lo hacian (BTL) ni (OTL).
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Medios ATL - AboveThe Line (Sobre la linea)
-Tv
-Radio

-Cine

-Revistas
-Prensa
-Exterior

-Internet

Medios BTL - BelowThe Line (Bajo la linea)

-Productplacement: apariciéon de la marca en series, talkshows, entre otros.
-Advergaming: cuando se crean juegos que enlacen la marca con la
aplicacion.

-Punto de Venta (material P.O.P): llAmese a volantes, habladores, guindolas,

etc.

-Marketing Directo: se realiza entre uno o varios medios de comunicacion
para obtener una respuesta inmediata. Ejemplo de medio de comunicacion:

el teléfono, mailing, etc

-Relaciones Publicas: es el fortalecimiento de relaciones entre el usuario y la
empresa, mediante actividades que se mantienen a largo plazo, con el fin de

fidelizar su confianza en el transcurso del tiempo.

-Patrocinio: es el compromiso de una persona para que presente la marca,
ya sea en programas de television, en uniforme para campeonatos, en

peliculas, etc.

Medios OTL - OnThe Line (En la linea)

-Redes sociales

-Aplicaciones en celulares, tablets, entre otros.(Boni, 2008)

La comunicacién en 360° plantea la integracién de todas estas acciones,
internas y externas, de manera armonica y congruente, aunando esfuerzos,

abriendo espacios de escucha atenta y retroalimentacion con cada audiencia
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a través de una mezcla de medios efectiva, que permite rentabilizar las
relaciones con los clientes, proveedores y colaboradores, a la vez que se
alinea a cada audiencia en torno a los objetivos de la organizacion y las

metas comerciales.(Franco, 2009)

Segun la ley de la singularidad, la historia demuestra que lo Unico que
funciona en marketing es un golpe audaz y unico.(Ries y Trout, pag. 78,
2004).Existen empresas famosas como Coca Cola, que con los analisis
respectivos y con un estudio previo de las emociones de los consumidores
finales y del entorno en el que se desenvuelven, han logrado que hoy en dia
sea la empresa de sodas mas reconocida a nivel mundial y asimismo la que
mAas ingresos tiene, secundada por la fabrica de Pepsi Cola. Ellos estudiaron
el mercado y se dieron cuenta de que su mercado meta eran las familias, es
por ello que toda su campafia publicitaria se centra en un solo mensaje:

llegar a las familias y fidelizarlas con la marca.

Cada persona como consumidor o cliente es un mundo totalmente diferente,
tiene percepciones distintas y no existe una igualdad en las reacciones, por
eso0 es que la eleccion de una marca entre diez 0 mas depende mucho de la
innovacion al valor que se le haga al producto y esto va direccionado por las

emociones que evoquen dicha marca.

Entonces, el éxito de un producto dependera de como se estudio al
consumidor final y a su vez de las herramientas que se usan para hacer

conocer el producto/servicio.

Pero, ¢como se logra que el cliente elija el producto de la empresa en
mencion y no el de la competencia? Es sencillo en teoria y dificil en practica
pero no imposible, se tiene que pensar tanto como cliente y como empresay
buscar beneficios para ambos.

Toda empresa debe encontrar una ventaja competitiva, es algo esencial, un
concepto basico que debe explotarse y va de la mano con las estrategias
gue se quieran implementar para una mejora en la organizaciéon y en las

ventas posteriores.
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Se propone una estrategia de congregacion de mercado en donde se discute
sobre disefiar una estructura de precios y un sistema de distribucion para el
producto; es decir, utilizar canales de distribucion para llegar al consumidor
final, es lo que actualmente la empresa esta haciendo: es una actividad
adicional que realizan ademas de vender puerta a puerta. Esta estrategia
resulta bastante atractiva ya que de esta manera se vende mas y se fideliza
no sélo el cliente final sino también el intermediario.(Kotler yEtal, 2003)

La empresa claramente mantiene una estrategia de diferenciacion o
enfoque, ya que sus actividades asi lo dicen, va dirigido a hombres y
mujeres de 20 aflos en adelante con familia o solteros que gusten de un
cuidado personal y estén dispuestos a cancelar un valor minimo por ello, se
esta enfocando en ese nicho de mercado, esta estrategia permite analizar el
nivel de interés y de agrado ya que si se incrementa hara que existan

compras sucesivas sin que el tema de precio afecte.

Hablar de la estrategia de diferenciacion y de la innovacion del valor, es
hablar de un tema sumamente importante que las empresas estén
familiarizadas con este concepto a la hora de innovar porque se necesita
hacer un analisis completo para buscar nuevas maneras de agregar valor y

por ende satisfacer necesidades actuales y futuras del cliente.

Las experiencias y las expectativas son dos asuntos que toman un lugar en
la decisién de compra, porque al momento de escoger algun producto de “X”
categoria, las interrogantes son las primeras en saltar en la mente y lo que
ya se ha vivido con dicha marca es el factor decisivo al momento de

comprar.

1.8 EL MARKETING MIX'Y EL PRODUCTO

En cuanto al marketing mix se puede relacionar con modelos de Van
Hout(2005) y Norman (2005)los cuales se asemejan pues ambos hablan de
los productos. Uno de ellos es un modelo basado en "el enfoque tradicional
de la usabilidad del producto el mismo que es deshumanizador'(Conejera y
Vega, pag. 102, 2005), pues no considera al consumidor en su totalidad
porque muchas personas soOlo se centran en la razdn y no en la parte

emocional, lo que quiere decir que es un modelo de productos placenteros
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qgue se distingue en 4 tipos de placeres: fisico, social, psicolégico e
ideolégico. Este modelo se centra en el placer que tienen los productos y

gue causan algun tipo de emocion en los seres humanos.

Norman (2005) con su “disefio emocional” se ha centrado toda la vida en la
usabilidad del producto ya que considera que las cosas atractivas funcionan
mejor. Es un hecho que los consumidores reaccionan ante cada objeto con
una emocién y esto es lo que permite que sean los mismos autores de la
solucion de los problemas, es decir, de acuerdo al modelo de Norman
(2005), las personas se dejan llevar por la parte atractiva del producto que
hace que busquen soluciones por su cuenta, dejandose llevar por la estética
de los mismos y teniendo como resultado emociones. A su vez, existen 3
reacciones emocionales segun este autor: el visceral, conductual y reflexivo;
estas 3 reacciones son un conjunto de emociones que se podran notar al

momento de adquirir, saber y experimentar algun producto. (Ortiz, 2010)

Por otra parte, Rafaeli y Vilnai-Yavetz(2004), con su modelo empirico explica
que existen en cambio 3 dimensiones en los productos, la estética,
instrumental y simbdlica los mismos que hacen resaltar las emociones de los

consumidores en estas tres dimensiones.

Al comparar los modelos que se direccionan a la P de producto, se puede
encontrar que los 3 modelos van enfocados a las emociones que emite
algun producto; es el estudio empirico y concluyente de la estética, la
funcionalidad y la simbologia que encabeza el hecho de la apariencia, sus
usos y lo que los productos representan para el cliente. Todos los modelos

tienen algo de similitud solo que con diferentes divisiones o nombres.

Pero también se encuentra un modelo que se basa en el brandingemocional,
el mismo que indica que debe existir una interrelacion entre la marca y la
persona en donde las necesidades de los consumidores sean escuchadas
con el fin de lograr valores emocionales. Es realmente importante que las
empresas al momento de lanzar una marca o un producto no duden en
tomar en cuenta las percepciones de las personas que van sujetas a las

emociones. Este tema de emociones es muy importante hoy en dia, pues
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éste sera el motor para que los consumidores sigan comprando productos o

prefiriendo su marca.(Gobé, 2005)

"Un producto es aquello que se puede ofrecer a un mercado con la finalidad

de captar la atencion para conseguir que sea adquirido, usado o consumido,

siempre intentando satisfacer un deseo o una necesidad"(Kotler y Etal, pag.

47,

2003).

Pero ¢qué tipo de acciones se debe llevar a cabo para mejorar su

comunicacién?. Segun Rujas (2012) se deben considerar las siguientes

acciones y a un costo reducido.

10.

11.

Imagen corporativa: trasladada a la comunicacion online y offline.

La tienda online: aunque sea un elemento de distribucion también
permite la difusion de los productos o servicios del comercio.

Redes sociales: pasan por ser el eje principal de su comunicacion por su
coste cero y su difusién. Hay que tener en cuenta que existen distintas
redes sociales con destinatarios muy diferentes.

Apadrinamiento:pedirle al cliente ideas de su entorno a cambio de un
regalo que le puede interesar.

Concursos y/o juegos en la red: Permiten divertir al consumidor sobre
todo en Facebook, mejorar la imagen de la empresa haciéndola mas
proxima al cliente.

El mailing: realizar publicidad mediante correos personalizados acorde a
una base de datos ya escogida para su mercado potencial.

La imagen en el local debe estar acorde con la imagen corporativa y con
los objetivos.

La PLV (publicidad en el lugar de venta) que resalta ciertos productos en
el local.

Marketing boca a boca: realizar recomendaciones de la marca/producto
de una persona a otra.

La fidelizacion del cliente en el propio local, pasa por tarjetas de
fidelizacion regalo de muestras o producto o cualquier accién que pueda
hacer que el cliente se sienta que lo estan premiando por su fidelidad.

Publicidad tradicional
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1.9 MARCO TEORICO APLICADO AL PROYECTO

Acorde a lo explicado anteriormente, se pretende desarrollar un proyecto
basado en la comunicacion integral basada en la marca y el producto,
generando emociones en el consumidor y diferenciandolos de la

competencia.
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CAPITULO 2:

ANALISIS SITUACIONAL
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2.1ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.1. Empresa

2.1.1.1. Resefa historica

Como ya antes fue mencionado. Essential’snacié mediante una idea en el
afio 2007, idea ejecutada y desarrollada por padre e hijo, los srs. Carlos
Valarezo Guzméan y José Valarezo Sanchez, mismos duefios de la empresa

reconocida a nivel nacional Nature’s Garden.

Todo fue parte de un proceso, el duefio fue programando la constitucion y
creacion de la empresa a principios de este afio en mencion, sin tener aun
una idea de cudl seria su actividad comercial. Meses después con dinero
ahorrado de su trabajo en Nature’s Garden, y financiamiento por su padre,
empezd a obtener las maquinarias que servirian para la fabricacion de

perfumes y cremas para cuidados capilares y corporales.

En el 2009, se inicid la comercializacion de cantidades minimas de perfumes
los mismos que serian incluidos en el catdlogo de Nature’s Garden meses

después.

Dos aflos mas tarde, ya con el concepto planteado y con la inversion
realizada, arranca la empresa con el nombre comercial Essential’s, pero
bajo la razon social Abraham Lab., proporcionandole de esta manera un

nombre comercial, conciso y facil de recordar.

La empresa se ha mantenido en constante crecimiento, donde laboran
aproximadamente 80 personas entre elaboracion, comercializacion, area
administrativa y de proyectos. A su vez cuenta con departamentos de ventas
clasificadas geograficamente denominadas en la empresa como

promociones, donde laboran 150 personas.
2.1.1.2. Filosofia empresarial
Mision

La mision de la empresa se la define de la siguiente forma:
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Essential’'sse dedica a la elaboraciéon y comercializacion de perfumes y
cremas de cuidado capilar y corporal con fragancias costosas, siendo la

alternativa para el hombre y mujer ecuatoriana.
Vision
La vision de la empresa esté definida de la siguiente forma:

Ser una empresa lider en la industria de perfumes y cuidados capilares y
faciales, reconocida a nivel nacional en los préximos 8 afios, contando con
tecnologia de punta y cumpliendo estandares de calidad exigidos por los

clientes satisfaciendo las necesidades de las mismas.
Valores Institucionales

v" Responsabilidad: dedicados siempre al trabajo ético y responsable.

v" Innovacién: de la mano con los avances tecnoldgicos, los
especialistas en envases y técnicos proyectistas se preparan para
innovar y diseflar nuevas maneras de satisfaccion de las
necesidades.

v Lealtad: valor importancia hacia los clientes y el personal de la
empresa, esperando siempre una reciprocidad hacia la marca por

parte de los clientes.

Objetivos organizacionales

v Llegar a solventar una marca que persista en el tiempo y que pueda
soportar todo tipo de competencia, con la tecnologia de punta que
manejan los operarios de produccién para manipular las fragancias.

v Fidelizar al cliente interno y al cliente externo con la compaiiia, pues
ellos son los que haran atraer mas personas a la empresa y/o
productos.

v" Realizar promociones constantemente para equiparar mas mercado.

v" Incrementarlas ventas, acentuandose en ambos sectores para ganar

rentabilidad, utilidad y generar mayor porcentaje en el market share.
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v' Tener una cultura de comunicacidon que permita que las personas
conozcan mas de la marca, de los productos y de las innovaciones

que se realicen a lo largo del tiempo.
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Estructura organizacional

Grafico # 3: Estructura organizacional Essential’s
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Presidente Ejecutivo:es el encargado de las firmas para autorizaciones y

decisiones estratégicas.

Gerente general:toma las decisiones en conjunto a un equipo organizado

de gerentes financiero y administrativo.

Asistente de gerencia:realiza y coordina todas las actividades del gerente

general.

Gerente administrativo: administra las necesidades del personal y de los

proveedores.

Asistente _administrativo:se encarga de los pagos a proveedores y

organiza previas citas, asimismo como auditar al personal.

Jefe de ventas:elabora las estrategias de ventas para que su equipo

pueda cumplir con metas y pasar presupuestos.

Vendedores:fidelizan al cliente con la empresa, son la cara de la

compaiia.

Jefe de bodega:ordena y coordina todo el material y productos para su
respectivo despacho.

Auxiliar de bodega:ayudan al jefe de bodega a organizar la materia prima

y productos terminados y llevan un control de los mismos.

Gerente RRHH:paga al personal y realiza actividades para integrar a los

trabajadores.

Asistente _de nomina:ayuda a realizar las actividades del gerente de

Recursos Humanos.
Cartera de Productos

Essential’scuenta con una amplia gama de productos cosméticos para el
cuidado y belleza personal, contando con un moderno laboratorio que
permite tener una tecnologia de punta junto con materia prima de alta
calidad cumpliendo con los estandares para poder hacer de cada

creacion, un éxito.
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Actualmente cuentan con una linea de mas de 50 productos entre
fragancias y productos de belleza, una planta de produccién de méas de
5,000 m2., y un equipo de trabajo bastante comprometido para obtener al
final del dia la satisfaccion del cliente que es lo que a toda empresa le

interesa.
PERFUMES

TUTTO AMORE

MISS LOVE

VALENTINA

BELLEZA INTENSE

BELLEZA

SAGACE

GALA

IRRESISTIBLE

LADY

SENSUAL TOUCH M.

SENSUAL TOUCH H.

MILLIONARIE

CAYMAN

JAGUAR BLACK

DESEO

GENTLEMAN

OBSESSION FOR HER

OBSESSION FOR HIM

BLUE NIGHT FOR HIM

SPLASH DULCE ROMANCE

SPLASH D. ROMANCE HOT EDITION
SPLASH SEXY LOVE

SPLASH DULCE TENTACION
COLONIA KIDS BY ESSENTIAL'S NINA
COLONIA KIDS BY ESSENTIAL’S NINO
COLONIA ACQUA AZUL

DN N N N N N T N N N N N N N N N N N Y N O N N
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CUIDADO CAPILAR

SHAMPOO KIDS NINO

SHAMPOO KIDS NINA

SHAMPOO CON KERATINA
ACONDICIONADOR CON KERATINA
SILICONA

CUIDADO CORPORAL

RN NERN

<\

GEL ACEITE DE COCOA
CREMA TUTTO AMORE
CREMA MISS LOVE

CREMA VALENTINA

CREMA SENSUAL TOUCH
CREMA DULCE ROMANCE
VENOCAST

CREMA EXFOLIANTE

PH WOMAN LAC ESSENTIAL’S
FIJADOR

BABY GOLD TALCO

BABY SUAVE CREMA ANTIPANALITIS
BUCO WHITE

0- REUMA

Proveedores

I N N N N N N N N N N N NN

N
H

Essential’'scuenta con proveedores sofisticados que complementan el

buen funcionamiento de las actividades. Empresas como:

e AvilaTrade: fragancias

e Microtelsa: fragancias

e Dislog: envases

e Arigraf: imprenta

e Frascosa: envases de vidrio y viales
e Corneza: envases de vidrio

e Ecuaessence: fragancias
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2.1.3. Clientes

Los clientes también son adquiridos por el sistema de venta directa por
catalogo, uno de los ejes multiplicador de su fuerza de venta puerta a
puerta. EI consumidor se acostumbra a tener un catalogo porque es facil,
comodo y accesible lo que brinda un resultado positivo en los clientes con

una amplia apertura y recepcion.
2.1.4. Competencia

Yanbal:

Su creador fue Fernando Belmont, y fue creada hace mas de 40 afios que
a la presente se ha convertido en una gran corporacion de belleza que ha

transformado la vida de muchas personas en América Latina y en Europa.

Para el afio de 1967, la empresa empez6 la produccién y distribucion de
los productos por medio de la venta directa. Diez afios mas tarde, su
método de comercializacion fue todo un éxito y permitid la expansion
hasta que el mismo afio llega a tierras ecuatorianas. Dos afios después

Yanbal ya es reconocida en Colombia y Bolivia.

Construye en Peru, la primera planta de joyas ampliando de esta manera
el portafolio de producto. En los afios 80 Yanbal llega a paises de

América del Norte como E.E.U.U. y México.

Y hoy en dia es una de las empresas con mas trayectoria y

reconocimiento a nivel mundial.(Yanbal, 2010)
Avon:

El fundador de esta empresa fue David H. McConell, un joven americano
gue nacio en 1858, después de que en su primer trabajo que era venta de
libros, obsequiaba a sus clientes perfumes de fragancia floral y herbal

elaborado por el mismo como muestra de agradecimiento por la compra.

ARos mas tarde, esta idea de perfumes, se convirti6 en una organizacion,

dejando a un lado los libros por la fabricacion de esencias. Avon se
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constituye en 1886 llamandose en primera instancia como California
Perfume Company, siendo su primer método de comercializacion la venta
directa de puerta a puerta. Para el afilo 1929, la empresa cambia de

nombre convirtiéndose en AVON.

En la actualidad los productos AVON, son reconocidos a nivel mundial por
las multiples acciones de marketing que ha implementado a lo largo de los
afos.(AVON, 2014)

Cyzone/Esika/L bel:

Estas tres marcas peruanas pertenecen al grupo Belcorp.
Fue fundada en el afio 1968 por Eduardo Belmont Anderson.

Los productos tienen esquemas similares de comercializacion que Avon
yYanbal. Su red de distribucién consta con un millbn de vendedoras

directas.

En el 2007, Ebel cambia de nombre por L bel, se comenta que fue causa
de la disputa que mantuvo en las cortes francesas con la relojera suiza
Ebel.(BELCORP, 2014)

De Prati:

Es una empresa que tiene descendencia italiana, ya que su duefo el
italiano residente Mario De Prati decide viajar a Guayaquil en el afio de
1926 para trabajar con su tio Carlos Tosi (fundador de los almacenes

Casa Tosi).

Para 1939, el sr. De Prati decide terminar su alianza con Tosi, para abrir
un nuevo negocio de telas y tejidos importados de lItalia que lleve su
nombre y apellido y que sea reconocido a lo largo del tiempo. Un incendio
destruyé el almacén, pero fue mas que un pretexto para De Prati, para
cambiar de direccién y amplié la gama de productos, vendiendo también
productos importados para el hogar. En 1960 cambia de nombre,

almacenes Mario de Prati paso a llamarse De Prati y se crea el logo que
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se mantiene vigente a la actualidad. Para 1965 De Prati incursiona en el
negocio de la moda, siendo este su producto estrella afios mas tarde. En
1968 lanza su tarjeta de fidelizacion. Las actividades de DePrati se han
mantenido hasta el punto de crear tiendas virtuales en el 2007, para la
comodidad del cliente.(De Prati, 2013)

Cuando se trata de andlisis, se debe de investigar el entorno en el cual la
empresa se desenvuelve, cuadnto es el market share que posee en
comparacion al resto de la competencia. Essential’stiene una minima
participacion en el mercado ecuatoriano segun un estudio previo realizado
por la empresa misma. Las ventas netas de Essential's son de
$42.056,67 facturados en el 2012 representando el 4.78% del mercado

ecuatoriano, (dato proporcionado por la empresa).

Tabla # 1. Participaciéon de mercado de empresas dedicadas a

fragancias

PARTICIPACION DE MERCADO
Avon 25.52%
Yanbal 24.67%
Cyzone 10.66%
Las fragancias 10.03%
Esika 9.03%
Perfumeria Bibi's 7.86%
4love&Care 5.23%
Essential’s 4.78%
Vendedores ambulantes 2.22%

Fuente: Essential’s, 2012

Gréfico # 4: Participacion de mercado

Perfumeria

Esika;
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El cuadro que se presenta es un pastel en donde se puede observar que
Essential’sapenas tiene el 4.78% del mercado al cual se dirige, si bien es
cierto que Yanbal y Avon acaparan gran mercado, las empresas
nacionales como Perfumeria Bbi’s, 4love&care, también poseen una parte

del pastel.

Essential’sesta creciendo poco a poco, pero definitivamente necesita de
estrategias de comunicacion y de una campafa de publicidad exhaustiva
para que la empresa se dé a conocer. El éxito de Yanbal y Avon, por
aportacion propia, se debe al buen manejo de los medios de
comunicacién, ya que esa es su fortaleza, llegar a la gente, a pesar de

gue las empresas son multinacionales.

2.2MACROENTORNO
2.2.1. FACTORES ECONOMICOS

Producto Interno Bruto

También conocido como PIB, se lo denomina como la produccion en
términos monetarios que ha tenido un pais en un lapso de tiempo
definido. Las politicas econémicas que ha implantado el Gobierno
ecuatoriano en cuanto al apoyo y la produccion nacional, es una de las
variantes para que exista crecimiento en actividades que demanden
capacidad adquisitiva, lo que significa restriccion de productos

importados.

El 2012, el pais cerré con $64,009 millones y su crecimiento fue de
5.1% con relacién al del afio 2011. (Naveda, 2013)
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Gréafico # 5: Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
Precios de 2007 y Tasas de variacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

El afio base es el 2007 y se puede mencionar que existe una tendencia a
la baja, considerando la caida en el 2012. Se debe de tomar en cuenta

gue el promedio del PIB desde el 2005 es alrededor de 4,5%.

Las actividades que mas contribuyen al PIB son: la construccion, la

agricultura -pesca, el turismo y la industria- manufactura.

Gréfico # 6: Tasas de variacion por industrias

-10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 % -0.2 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

Segun el Banco Central del Ecuador, el crecimiento econémico del 2012-
2015 es de 4% aproximadamente en promedio. En el grafico se podra
apreciar el crecimiento real del PIB del 2012 y 2013 y las probabilidades

para los siguientes dos afnos.
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Gréafico # 7: Crecimiento econémico

Variables 2012 (g) 2013 (e) 2M4ie)  2015(e)
4. SECTOR REAL
Inflacién promedio del periodo 514% 382% 3.75% J67%
Crecimiento real PIB 5.35% 4.37% 3.26% 3.26%
Crecimiento real PIB no petrolero 6.10% 450% 3.16% 421%
Crecimiento real PIB petrolero 0.28% 3.39% 397%  -3.38%
PIB nominal (millones délares) 71,6254 Tr4541 833216 867283
PIB ramas petroleras 10,1649 98954 10,7476 11,0561
PIB ramas no petroleras 61,4605 675587 T25741 TTRT22
Tasa de variacion del deflactor del PIB 3.10% 3.61% 4.18% 311%
(e) Cifras estimadas

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

El PIB nominal, es la suma de todo lo que se produjo en un periodo de
tiempo calculado con precios de mercado de ese mismo periodo, a su vez
el PIB real, se lo calcula pero en base a un periodo fijo.

Para el 2012, PIB nominal fue aproximadamente $70.000 millones,
mientras que el PIB real fue de $28.000 millones, es decir que el
crecimiento del PIB real, se logré gracias a significativos crecimientos en
los sectores de Suministros de electricidad y agua (30,96%), Construccion
(20,98%) elntermediacién financiera (11,10%). Otros sectores también
presentaron medianoscrecimientos, como la Pesca (8,49%), Fabricacion
de productos de la refinacién delpetréleo (9,75%) y Otros servicios
(9,33%).(CEA, 2012)

Grafico # 8: PIB Nominal del Ecuador (en millones USD)

Producto Interno Bruto Real (PIB)
(En millones de ddlares)
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Ecuador tiene 15,5 millones de habitantes en el 2012 (INEC, 2013), y
acorde al gréfico se puede ilustrar con lo que le pertenece a cada
provincia del pais, siendo la provincia de Orellana la que mayor PIB per

capita tiene.

Grafico # 9: Estadisticas econdmicas estimadas

Ecuador - Estadisticas econémicas estimadas
Afo: 2012
Tema: PIB PPA y per cépita aproximado (Ordenado por PIB)

ECUADOR 15.520.973 100,0/ 160923 10368

1 GUAYAS-SANTA ELENA 4.236.257 26,79 43111 10177
2 PICHINCHA-STO. DOMINGO 3.174.503 26,07 41953 13216
3 FCO. DE ORELLANA 143.421 7,61 12246 85387
4 SUCUMBIOS 190.896 5,92 9527 49905
5 MANABI 1.451.873 5,38 8658 5963
6 AZUAY 767.695 4,89 7869 10250
7 LOS RIOS 829.779 3,07 4940 5954
8 ESMERALDAS 571.382 3,03 4876 8534
9 EL ORO 644.000 2,93 4715 7322
10 TUNGURAHUA 537.351 2,61 4200 7816
11 LOJA 478.964 1,90 3058 6384
12 IMBABURA 426.223 1,73 2784 6532
13 COTOPAXI 437.826 1,71 2752 6285
14 CHIMBORAZO 486.680 1,65 2655 5456
15 CANAR 244.754 1,01 1625 6641
16 PASTAZA 91.699 0,98 1577 17198
17 NAPO 112.151 0,67 1078 9614
18 CARCHI 175.050 0,65 1046 5975
19 BOLIVAR 195.719 0,58 933 4769
20 MORONA SANTIAGO 161.948 0,32 515 3180
21 ZAMORA CHINCHIPE 100.170 0,25 402 4016
22 GALAPAGOS 27.284 0,24 386 14155

Tml porcentaje de aporte es el mismo del afio 2007, considerar el desfase de 5 afios.
2 se utiliza el valor de relacién del CIA World Fact Book.
3 s : " N - www.ForosDelEcuador.com
Se calcula con la poblacién estimada por el INEC al afio 2012.
Fuente: INEC, 2012

INFLACION

“La inflaciobn es una medida econdmica que indica el crecimiento
generalizado de los precios de bienes, servicios y factores productivos
dentro de una economia en un periodo determinado. Para su

cuantificacion se usa el indice de precios al consumo".(Ferrari, 1991)
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Grafico # 10: Inflacién
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Para el afio 2012, la inflacién fue de 4,16%.Si se compara con la de los
afios anteriores y con el promedio de América Latina, se puede observar
gue es bastante estable; es decir, que no ha existido precios elevados

que establezcan una incomodidad en la sociedad y en la economia

nacional.
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En diciembre 2012, 1a fasa de inflacion
del Ecuador (4.16%) se ubicd por
debajo del promedio de América
Latina (5.10%).

Grafico # 11: Ingreso Per Cépita del Ecuador

Evolucion anual PIB Per capita Ecuador
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“El ingreso per céapita es un céalculo que se realiza para determinar el
ingreso que recibe, en promedio, cada uno de los habitantes de un pais;
es decir, en promedio, cuanto es el ingreso que recibe una persona para
subsistir. Este calculo se obtiene dividiendo el ingreso nacional entre la

poblacion total de un pais”. (Banco Internacional del desarrollo, 2000)

Lo méas oOptimo para cualquier poblaciéon es que el ingreso nacional
aumente y la poblacion se mantenga de esta manera habra mas rubros

agregados a los ingresos de los ecuatorianos.
Conclusion:

Al momento de que la moneda de Ecuador paso de sucres a ddlares, la
economia se estabiliz6 al estandarizarse muchos ejercicios fiscales y
actividades. El sucre estuvo dependiendo del ddlar por mucho tiempo,
existia una inflaciéon alta superando los 10% este es resultado de que
habia mucha demanda pero poco circulante. Hoy en dia, Ecuador es un
pais estable economicamente, tal y como lo demuestran las cifras

macroecondmicas actuales publicadas por el Banco Central del Ecuador.
Crecimiento de la industria

En el aflo 2012 se factur6 $ 1.000 millones en cuanto al segmento de
cuidados capilares y corporales incluyendo a cosméticos, esmaltes,
cremas, geles, entre otros.Segun la Asociacién Ecuatoriana de Empresas
de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos), las
ventas del sector crecieron 9% en el afio 2012, con relacion al 2011.
Maria Fernanda Leon, presidenta del gremio, menciona que en Ecuador
se utilizan mas de 50 millones de productos cosméticos y que su alto
consumo se debe a que contribuyen a la higiene, salud y bienestar.
Ademas afirma que 98 de cada 100 hogares ecuatorianos tienen en casa
al menos cinco productos cosméticos de uso diario, como: jabon,
desodorante, pasta dental, champu y fragancia, mercado al cual
Essential’s esta dirigido.
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También afiade que el segmento de belleza y cuidados crece aun en
época de crisis, porque cada vez mas personas son conscientes de la
importancia de una buena imagen.

De los 16 paises en los que Belcorp tiene presencia, Ecuador es su
cuarto mercado de facturacion, luego de Peru, Colombia y México.

En el Ecuador existen 35 empresas de cosméticos, 20 nacionales y 15
extranjeras, de acuerdo a los registros de Procosméticos, Oriflame siendo
una de las empresas en mencion, que en el 2012 registrd6 un 10% de
expansion, saca al mercado de 15 a 20 productos nuevos al afio, en 17
catalogos.Yanbal, a su vez facturé6 $ 161 millones en el 2012, anoté que
Guayas y Pichincha son las provincias que concentran mas

ventas.(Echeverria, 2013)

Grafico # 12: Crecimiento de la Industria
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Segun el gréafico que se ha presentado, indica que 400.000 personas en
todo el pais se dedican a la venta de productos por catdlogos de los

cuales el 97% son mujeres y el 3% hombres. Las provincias donde mas
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consumo hay son: Guayas, Pichincha, Manabi, Azuay y EI Oro ocupando
el 60%.

Para el afio 2012 las ventas fueron de 90.99 en millones de ddlares, lo
gue significa que mediante el estudio previo realizado, el 30% fue venta
directa y el 70% a través de catalogos, siendo partidarios de esta

actividad hombres y mujeres (35% y 65% respectivamente).
Conclusion

El mercado del cuidado capilar y corporal se encuentra en crecimiento,
pues muchas son las personas que se suman a que esta actividad no sea
una alternativa sino mas bien su dia a dia, pues a todos les gusta oler
bien. En las provincias mas importantes, existe una demanda significativa
del uso de estos productos, y la venta por catalogo ha crecido en tal
magnitud que muchas otras actividades ahora venden por catalogo
también, claro ejemplo es el de los productos naturales.

2.2.2 FACTORES POLITICO-LEGAL

El Gobierno ecuatoriano busca incrementar la produccion local de
cosméticos de $9 millones a $52 millones. Todo producto para cuidado
facial y corporal tiene nuevas condiciones de importacién ya que existen
varios productos que a pesar de que tienen el andlisis de laboratorio les
hace falta ser avalados por el Organismo de Acreditacion Ecuatoriana. Se
dice que se importaron $220 millones en estos productos pero que sélo se
produjo $9 millones, es por ello que hasta que no se establezcan las
normas respetivas, las empresas que se dedican a esta actividad deben
de tener stock o a su vez detener sus importaciones(Alvarado, 2014). Esto
afecta de cierta manera a la empresa, porque a pesar de que los
productos son hechos aqui en el Ecuador, existe materia prima que es

importada, por lo tanto es parte de esta realidad.

Actualmente el Gobierno esta imponiendo restricciones en importaciones
de ciertos productos. Las fragancias o materia prima, pagan el 20% de ad-
valorem mas IVA y mas 0,5% del FODINFA (Fondos de Reserva para la
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Nifiez y la Familia). Adicional a esto pagan el Impuesto a los consumos
especiales del 12%, y deben de tener registros sanitarios.

2.2.3. FACTORES SOCIALES

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de
Cosmeéticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal (Procosméticos,
2007), un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio mensual
de 30 ddlares en productos de belleza y los de clase alta unos 150
dolares, sin contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y
spa. Todo ello refleja la creciente obsesion por la estética y el bienestar

del cuerpo.

En la actualidad los precios de perfumes de Essential’s oscilan entre
$10,00 y $30,00 y acorde a Procosméticos, este es el valor promedio que

se gasta mensualmente.

2.2.4. FACTORES TECNOLOGICOS

Para este punto se va a hacer referencia en el tema de la tecnologia pero
como medio de comunicacion.“El 20,8% de los ecuatorianos tienen un
teléfono inteligente, el 13,9% de los hogares usan una portétil, el 35,1%
que representan un mercado de 16 a 24 afos, utilizan internet y de los
cuales el 28,2% utilizan el internet como un medio de comunicacion. Es
decir, analizando estas estadisticas, se puede definir en que las redes
sociales abarcan gran mercado en donde se puede dirigir el mensaje de
la empresa”. (Banco Central del Ecuador, 2010).

De acuerdo a un articulo que publicé Diario Expreso en noviembre del
2013, los ecuatorianos son un mercado antojadizo, caprichoso y cualquier
actividad que tenga que ver con tecnologia, se acoplan facilmente, un
claro ejemplo es el avance tecnoldgico que han tenido los teléfonos
celulares. Para Essential’s es importante saber el grado de conocimiento
que tienen los ecuatorianos, ya que ésta podria ser una de las
herramientas a utilizarse en un futuro cercano para que haya mas relacion

entre cliente y a empresa. (Wiesner Falconi, 2013)
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CONCLUSION DEL ENTORNO

Se puede concluir que al momento el Ecuador es un pais que se ha
desarrollado no sélo en tecnologia sino también en muchos &mbitos que
han permitido que muchas empresas puedan desempefarse en un nivel
de calidad parecido al de otras empresas en otros paises desarrollados.
Segun todo lo que se ha venido analizando. Ecuador tiene una economia
estable, la inflacion no ha afectado actividades del sector empresarial.
Essential’'sdebe analizar cuéles son las estrategias que se van a

implementar en un futuro de acuerdo al mercado en donde se encuentra.

2.3. HERRAMIENTAS ESTRATEGICAS
2.3.1. CADENA DE VALOR

Essential’s maneja un sistema tradicional de actividades primarias y

secundarias.

La cadena de valor de Essential’'s es bésica y sencilla, el cuadro
proporciona informacion desde que la empresa realiza el producto hasta

la entrega del mismo.

Tabla # 2: Cadena de valor de la empresa Essential’s

ACTIVIDADES Logistica Operaciones Logistica | Marketing Servicios
PRIMARIAS/SECUNDARIAS | Interna P externa | y ventas
Materia
Infraestructura .
prima
Atencién de
. sugerencias
Talento humano Despacho Estrategias reclamos
Mezcla de de ventas y
fragancias, por el call
etiquetado center
Desarrollo tecnolégico
Abastecimientos Ma.terla
prima
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Logistica Interna, operaciones y logistica externa: una vez que se
ha adquirido la materia prima en canecas como tal, se procede a
realizar la mezcla de acuerdo a la fragancia que se quiera obtener,
posterior a eso se envasa, se etiqueta y se coloca en cajas de 12
unidades para ser despachado o a su vez se los coloca en bodegas.
El vendedor se encarga de ir al punto de venta o a los clientes bajo el
sistema de puerta en puerta, ofrece el producto, realiza el pedido y
coordina el despacho del mismo.

Marketing y ventas: las herramientas que generalmente se suelen
llevar a cabo son: marketing boca a boca y las relaciones publicas.
Servicio post-venta: después de un tiempo (10 dias hébiles
laborales) se retoma contacto con el cliente para conocer su grado de
satisfaccion y conocer si existe alguna queja acerca del producto. En
caso de que hubiera la queja se realizan las medidas necesarias para
cambiar su percepcion, ya sea cambiandole de producto o

incentivandolo con algan cupén de descuento para la proxima compra.

Asi mismo se cuenta con actividades de apoyo como:

Infraestructura de la organizacién: la planificacion, la inversién y la
contabilidad forman parte de esta actividad, y la empresa cuenta con
ello para poder desarrollar sus trabajos, ademas de que a su vez
cuenta con un taller en donde todos los equipos de produccion
cuentan con una tecnologia de punta.

Recursos humanos: la empresa cuenta con personal limitado pero

idoneo para realizar los trabajos.

Todas las actividades agregan valor a la empresa, porque de cierta

manera éstas son la clave para que el cliente final conozca el producto, y

si no existe una buena logistica, una buena infraestructura, un servicio

post-venta, todo el esfuerzo que se ha implementado en los procesos

anteriores queda nulo. La empresa debe de asesorarse mas en las

decisiones de mercadeo para que haya un mejor conocimiento del

producto.
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Tabla # 3: Clasificacién de actividades segun valor o no agregado

ACTIVIDAD AGREGA VALOR NO AGREGA
VALOR

Logistica Interna,

operaciones y X

logistica externa

Marketing y ventas X
Servicio post-venta X

Infraestructura de la

organizacion X

Recursos humanos X

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. CINCO FUERZAS DE PORTER

Las cinco fuerzas permiten determinar si el mercado es atractivo o no

para para la compafia.

Para Essential’s, desarrollar este modelo es de mucha ayuda puesto que
se consideran obstaculos que restan de cierta manera rentabilidad y

participacion de mercado a la compaiiia.

Las cinco fuerzas a analizar se presentan bajo términos de calificacion
como alta, baja y media, para concluir si en definitiva el mercado en el que

se encuentra es atractivo o no para la empresa.

e Poder de negociacién entre proveedores — media.

Existen en el mercado varios proveedores de materia prima, pero
asimismo la negociacién con ellos es media, ya que al tener trabas
actualmente por el Gobierno, ellos elevan su precio y restan participacion

en la negociacion del mismo.

e Poder de negociacién con los clientes — alta.
La empresa le ofrece a los clientes obtener perfumes reconocidos a un
costo menor. Pero a pesar de esto, ningun cliente es fiel, lo que se logra

es buscar estrategias tanto de fidelizacion y de precios.
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e Amenaza de nuevos competidores — medio.

El mercado se encuentra saturado, pero siempre existe la probabilidad de
gue nuevos competidores ingresen y resten de cierta manera participacion
de mercado. Ejemplo: nuevas cadenas extranjeras o0 nacionales de

distribucion de perfumes.
e Amenaza de productos sustitutos — baja

Essential’'sda como respuesta a los usuarios estos productos sustitutos.
Es por ello que este indice favorece a la empresa. Sin embargo existen
productos que pueden ser sustitutos del producto como Menticol, aguas
de bafos, entre otros.

¢ Rivalidad entre competidores — alto

Toda empresa que tenga de actividad la venta de cosméticos, perfumes,
cuidados capilares y corporales restan participacion a Essential’s y por
ello esta rivalidad es alta. Se debe encontrar en el plan de comunicacién

alguna estrategia que permita que reconozcan a la marca.
Por todo lo analizado se califica a esta fuerza como alta.

Para concluir este modelo, se ha determinado que el mercado en donde
se encuentra la empresa es atractivo, pese a todas las amenazas ya sea
por competencia y/o productos sustitutos, las personas se inclinan mas

por el precio y ese es el fuerte de Essential’s.
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Tabla # 4A: Clasificacion de las Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos participantes
Acceso a canales de
e 3
distribucion
Acceso a materias primas 2
. . 3.2
Capital de trabajo )
Identificacion de marca 3
Diferenciacion del producto 3
Calificacion 0 2 9 0 5
Poder de negociacion con los proveadoras
Cantidad de proveedores 4
Sistema de cobro de 4
proveedores
Costo del producto del 1
proveedor en relacion con 2
el precio del producto final
Dizponibilidad de cambio de 5
proveedores
Calificacion 0 4 0 8 0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla # 4B: Clasificacion de las Fuerzas de Porter

Poder de negociacion con los clientes
“Yolumen de ventas 4
Sensibilidad del cliente al
precio
“Yentajas diferencial del
producto 2.3
Poca fidelizacion del cliente
con la marca

Disponibilidad de
informacion para el cliente

Calificacion 0 2 [ il [1]
Rivalidad entre competidoras

HMimero de competidores 4

Procedencia de
competidores

, 3.2
Inwer=sion en publicidad por

parte de los competidores

Tecnologia prd
Promociones 2
Calificacion 4 0 12 1]
Amenaza de productos sustitutos

HNimero de productos
sustiutos
Disposicion de cambio por 5
parte del cliente
Costo de cambio o)
Calificacion 0 0 0 0 156

Lh

th
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De acuerdo a todo lo analizado mediante el cuadro de las cinco fuerzas
de Porter, la empresa se encuentra en un mercado atractivo, ya que a
pesar de que empresas reconocidas estan en el pais, esto no es
obstaculo para que la gente prefiera optimizar costos y obtener la misma

satisfaccion.
2.3.3. ANALISIS P.E.S.T.

Tabla # 5: Clasificacion de factores segun Anélisis P.E.S.T.

Impacto Negativo
Muy | Alto | Medio | Bajo Muy
Alto Bajo
Politico 5 4 3 2 1 2.3
Restricciones en X 1
importaciones
Aumento de X 1
produccién local
Impuestos a tipo de X 5
producto
Econdmico 1.7
Participacion en el PIB X 2
Tasa de inflacion X 2
Crecimiento de la X 1
Industria
Social 2.7
Uso y consumo de X 1
cosmeticos
Capacidad adquisitiva X 2
para adquirir perfumes
| cosméticos
Capacidad de cambio X 5
de proveedor o de
marca
Tecnoldégico 1
Uso de redes sociales X 1
para fines comerciales
Uso de smartphone X 1
para aplicaciones en el
celular
1.9

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.4. FODA
Fortalezas.-

1. Essential’scuenta con un producto a menor costo con una misma

calidad y aroma de una fragancia original.

2. Excelente produccion ecuatoriana con altisima calidad en materia

prima.

3. Posee tecnologia de punta en su planta de produccion, fabricando

productos de calidad.

4. Tiene capacidad adquisitiva para poder adquirir mas materia prima
y fabricar en mayor cantidad los productos que tienen mas

demanda.
Debilidades.-

1. La empresa esta propensa a cambios, haciendo referencia a que
los clientes no son fieles, y pueden cambiar de marca por otra que
le genere mayor beneficio, no solamente en cuanto al precio sino a

promociones o reconocimientos de las mismas.

2. Carece de un departamento de marketing que ayude a tomar
decisiones estratégicas para elevar las cifras de ventas y de
desarrollar nuevas ideas que logren posicionar a la empresa y a la

vez que crezca en todo ambito.

3. Existenrecursos para cubrir gastos de publicidad y comunicacion,
pero por la falta de orientacién no se ha logrado llegar al objetivo

principal.

Oportunidades.-

1. Se aprovecha el entorno en donde la empresa se esta
desenvolviendo, siendo ésta un ambiente estable, un ejemplo, al

haber circulante en el medio que pueda cubrir las demandas de los
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clientes, permite que el consumo de Ilos productos roten

progresivamente.

2. La vanidad de las personas influyen a que compren

frecuentemente para sobresalir en el medio.

3. El gobierno est4 dando cabida y prioridad a lo que se realiza en el
pais, es por ello que los productos importados poco a poco van a

prevalecer menos, y van a preferir al producto nacional.
Amenazas.-
1. La competencia de empresas reconocidas es tenaz y agresiva.

2. La poca credibilidad que le dan a la marca por ser productos de

bajo precio.

Como se puede observar en los siguientes andlisis de factores internos y
externos (pag. 48 y 49).Essential’s, se encuentra en un mercado
aparentemente atractivo, ya que prevalecen mas las oportunidades y las
fortalezas que las debilidades y amenazas. Luego de que se evaluaron
ciertos criterios, se puede definir que existen varias estrategias que se
pueden realizar para que la empresa crezca y se haga reconocer, no sélo
por medios de comunicacion pero si por medios ATL y BTL, estrategias
gue mas adelante se las dara a conocer, ya que deben de ir

fundamentadas en una investigacion previa del mercado.
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2.3.5. MATRIZ EFE - EFI

2.3.5.1.

Andlisis EFI (Matriz de Factores Internos)

Tabla # 6: Clasificacidon de factores segun Anélisis E.F.I.

. VALOR
FACTORES PESO CALIFICACION
PONDERADO
FORTALEZAS TOTAL
Capital de trabajo 0,15 4 0.60
Actividad que genera dinero 0,20 4 0.80 245 1:DEBILIDAD PRINCIPAL
Venta directa (catalogo) 0,05 3 0.15 2: DEBILIDAD MENOR 3:
FORTALEZA MENOR 4.
Infraestructura de la planta 0,05 3 0.15 FORTALEZA PRINCIPAL
Precios competitivos 0,15 4 0.60
Productos 100% ecuatorianos 0,05 3 0.15
DEBILIDADES
Carece de cultura de marketing 0,15 1 0.15
Falta de personal de mercadeo 0,10 2 0.20
Inexistencia de publicidad 0,05 1 0.05 0.45
Falta de innovacion en etiquetas de
) 0,05 1 0.05
productos que llamen la atencion.
1 2.90
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2.3.5.2. Andlisis EFE (Matriz de Factores Externos)
Tabla # 7: Clasificaciéon de factores segun Anélisis E.F.E.

VALOR
FACTORES PESO CALIFICACION
PONDERADO
OPORTUNIDADES TOTAL
Estadisticas econdémicas estables 0,20 4 0.80
Interés social 0,05 4 0.20
, 2,15
Vanidad de las personas 0,15 4 0,60 1-DEBILIDAD PRINCIPAL
Gobierno apoya al producto nacional 0,10 4 0,40 2: DEBILIDAD MENOR  3:
, FORTALEZA MENOR 4:
Ampliar la gama de productos. 0,05 3 0,15 FORTALEZA PRINCIPAL
AMENAZAS
Competencia agresiva 0,15 1 0,15
— , 0,60
Reconocimiento de la competencia por
_ o 0,10 1 0,10
parte de herramientas de publicidad
La poca credibilidad que le den al
_ 0,15 2 0,30
producto por tener menor precio
Infidelidad por parte de los clientes 0,05 1 0,05
1 2.75
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2.3.6 ANALISIS COMPETENCIA

Tabla # 8: Analisis de Competencia de Essential’s

Precio |020| 4 0.80 4 0.80 4 0.80
Calidad de | ) - 3 0.60 4 0.80 4 0.80
producto
Publicidad |0.30 1 0.30 4 1.20 4 1.20
Participacion | ) ) ¢ 2 0.30 2 0.30 3 0.45
de mercado
Lealtad del | o 4 0.15 2 0.30 2 0.30
cliente

1 2.15 3.40 3.55

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a esta matriz, se ha realizado un comparativo ponderado
entre empresas competidoras, en este caso Essential’sen relacion con
Yanbal y Avon, en donde se puede observar que la empresa que mas se
reconoce por los factores criticos para el éxito es Avon, probablemente
por el buen manejo de los medios de comunicacion ya que no es novedad
que la empresa multinacional ha gastado millones de ddélares en
comerciales, en apariciones en talk shows, reality shows. Con esto no
quiere decir que Essential’sdeba de recurrir a estos medios. Posiblemente
seria lo ideal en un futuro pero por el momento hay que primero ejercer
una cultura de marketing en la organizacién para que haya un mayor

desempeiio.

2.4. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Para concluir con el analisis situacional de la empresa, se ha determinado
que la compafiia se encuentra actualmente bajo factores favorables, es
decir, los factores econémicos se encuentran estables, refiriéndose al PIB,
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a la inflacién, al crecimiento de la industria, como ya se ha demostrado
anteriormente, Essential’'sesta en estos momentos bajo un buen
escenario ya que existe una estabilidad econémica. Y también conforme a
lo analizado en el microentorno, la empresa esta desarrollandose
positivamente, es decir el entorno macro y micro son favorables para
Essential’s.
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CAPITULO 3:

INVESTIGACION DE MERCADO
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3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
3.1.1 Objetivo general

Determinar el perfil del consumidor y grado de conocimiento hacia la

marca y sus productos.

3.1.2 Objetivos especificos
e Conocer el perfil del consumidor (gustos, preferencias, motivaciones).
e Estudiar los atributos méas valorados por el cliente al momento de
hacer una compra.
e Determinar qué marca prefiere el cliente al momento de elegir
perfumes.
e Identificar la identidad de marca Essential’s.
e Evaluar los medios de comunicacion mas eficientes a utilizarse para el

mercado meta.

3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Tipo de investigacion

Se utilizaréa el tipo de investigacion concluyente de disefio descriptivo que
permitan explicar las motivaciones referentes al comportamiento del grupo
objetivo, perfil del consumidor, grado de conocimiento hacia la marca y

sus productos.

3.2.2 Alcance de lainvestigacion
El alcance sera la ubicacién en donde se va a realizar la investigacion de

mercado, en este caso la zona geografica sera la ciudad de Guayaquil.

3.2.3 Fuente de informacion
La fuente de informacién que se va a utilizar es la fuente primaria porque

no se posee informaciéon en el momento y se va a basar en hipétesis.

3.2.4 Perfil del consumidor
Los productos que la empresa ofrece, van dirigidos a hombres y mujeres
de 20 afos en adelante con familia o solteros que gusten de un cuidado

personal y estén dispuestos a cancelar un valor minimo por ello. Son

51



personas que probablemente tengan una profesiébn pero seguramente

tienen un trabajo.

3.3HERRRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion cuantitativa

Se desarrollara la encuesta, ya que con ella se puede llegar a muchos
usuarios y permite obtener varias hipétesis y conclusiones que ayudaran a

evaluar mas el mercado y conocer qué es lo que mas demanda.

Modelo de encuesta:

.$.

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil
Encuesta
Modelo de Encuesta

Objetivo: Determinar el perfil del consumidor y grado de conocimiento hacia la

marca y sus productos.

Sexo: F I:I M I:I
Edad: 20 — 30 afios |:| 31 - 40 afos |:| 41 —mas aﬁosI:I

1. ¢Usted realiza gastos mensuales en cuidado personal?

Si I:I No I:I

2. ¢Con gué frecuencia usted gasta en perfumes y cremas corporales?

Cada mes I:I Cada 3 meses

[ ]

3. ¢Cuanto es el promedio que usted gasta en fragancias y cremas corporales?
$15 - $50 [ ] $51-s100 [ ]

Mas de $100 I:I

4. ¢Cbmo realiza la compra?
Catalogos I:I Canales de distribucion |:|

On line I:I Otros:
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5. ¢Qué atributos usted considera importantes al momento de realizar la
compra?. Calificar siendo 1 muy importante, 2 importante, 3 relevante, 4 poco

irrelevante, 5 sin importancia.

ATRIBUTOS |1 (2|3 (4|5
Precio
Calidad

Marca

Referencias
Publicidad

6. ¢Qué marcas de empresas que realizan ventas por catalogo usted conoce?.

Enumere del 1 al 5 de acuerdo al orden que recuerde. Siendo 1 la primera
marca que recuerde dentro de las marcas que se mencionan.
Yanbal

Avon
Cyzone

Essential’s

HpERNInIN

Esika

7. ¢A través de qué medio usted conocié la primera marca que recordd en la
pregunta anterior?
Radio

Tv
Marketing boca a boca
Mailing

Vallas

HENREER

Comerciales

8. ¢Usted esta dispuesto a comprar fragancias y cremas corporales de igual

olor que las que estan actualmente en el mercado pero a un costo menor?

O~ ]
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9. ¢Qué le inspira a usted el nombre Essential’s?

Fragancia

Vanidad

Botellas

Flores |:|

Otro:

10.Essential’'s es una empresa que se dedica a fabricar perfumes y
cremas corporales con esencias finas y exportadas, y son vendidas en
un precio mas econdémico. ¢cual es el precio que esta dispuesto a

pagar por esta marca?

$15 - $50 [ ] $51 - $100 (]
[ ]

Mas de $100

3.3.2 Investigacion cualitativa

Se van a desarrollar 2 focusgroups. El primero se desarrolla con personas
gque conozcan de la marca y el segundo con personas que no la
conozcan, con el objetivo de tener informacion no sesgada. Esta
herramienta ayudara a evaluar gustos y preferencias del grupo obijetivo.
Se realizara testing del producto, asi como oler las fragancias y obtener
opiniones; las técnicas proyectivas con imagenes que permitan vincularlo

con productos.

Esquema del FocusGroup:

ler. GRUPO
Personas que no conozcan la marca Essential’s.

e Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los asistentes.
e lugar:Sauces9mzR29v 8

e Dia:Jueves 6 de Febrero del 2014

e Hora:13h00 — 15h00
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e Personas: 5 mujeres, 3 hombres

Preguntas a realizarse:

. ¢ Cada qué tiempo compran perfumes nuevos?

. ¢ Cuanto es el promedio que gasta en perfumes y cremas corporales?
. ¢,Cual es la marca que usan?

. ¢,Cual es la marca de perfume mas cara que usan?

. ¢ En qué medio de comunicacion obtuvo informacion de la marca?

o 01 A W DN P

. ¢ Estaria dispuesto a sustituirlo por otro de la misma fragancia mas
econémica?
7. ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando le mencionan la
palabra “tuttoamore”?
Se procede a presentar y dar una breve resefia de la empresa Essential’s,

se hacen pruebas y testeos y se receptan opiniones y sugerencias.
2do. GRUPO
Personas que conocen la marca Essential’s.

e Objetivo: Conocer sugerencias y opiniones de los usuarios
e lugar:Sauces9mzR29v 8

e Dia:Jueves 6 de Febrero del 2014

e Hora:15h00 — 17h00

e Personas: 5 mujeres, 3 hombres

Preguntas a realizarse:

1.¢;Cada qué tiempo renovan sus perfumes?
. ¢,Cuanto es el promedio que gasta en perfumes y cremas corporales?
. ¢,Cual es el medio por la cual adquiere el producto?

. ¢En qué medio de comunicacién usted ha visto a a marca Essential's?

a b~ W DN

. ¢, Cudl es el tiempo en que le entregan el producto? (A las personas

que respondieron que compran por catalogos).

(0]

. Sugerencias

7. Opiniones
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3.4DEFINICION MUESTRAL

3.4.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo sera probabilistico, estratificado, ya que se ha
escogido la provincia del Guayas, que actualmente tiene 3°645,483
millones de habitantes de acuerdo al Ultimo censo realizado en el 2010, y
ésta se ha dividido por género tanto femenino como masculino y por
edad.

Los hombres en el Guayas simbolizan el 49.8% y las mujeres el 50.2%, tal
como se puede evidenciar en el grafico que INEC proporciona en su

portal.

Grafico # 13: Estadisticas demograficas de Guayas, Ecuador

{QUE EDAD TENEMOS LOS GUAYASENSES?

Afos

100
95
90

PIRAMIDE 1990

[ ] [ ]
&5
. 29,8%0 B ¥ 5020
z COPIRAMIDE 2010
45 B PIRAMIDE 2001

3,0% 2,0% 1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0%

Fuente: INEC, 2010
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Grafico # 14: Estadisticas demograficas

De 95 y mis afios o743 0, 3% 2281 0 1%
D 90 2 94 afios 11.995 045 5712 02%
D BS 2 B9afios 17.350 0,59 13655 0.4,
De BD 2 B4 afios 25407 0,R0 25024 0,.7%
De 75 a 79 afios 7187 118 37319 100
De 70 a 74 afios 51412 1,50 53001 1,50
D 65 2 69 afios 45703 1,4% 56,752 15
De 60 2 64 afios 94203 2,85 118685 330
De: 55 2 50 afios 91.904 2,80 138.010 38%
D 50 a 54 afios 130270 300, 166,684 Fr
De 45 2 49afios 158174 48% 204.345 5 6l
De 40 2 44 afios 200,728 6,1% 220,145 6,08
De 35 a 39 afios IG5 £, 90 249779 [
D 302 34 afies 255.503 7.7% 289,504 7 s
[e 3% a 79 afios TR0 8.4 307.034 8 4%
De 30 2 24 afios 136,600 10, 7% 371308 A0,
De 15 2 19 arios 19145 9.7% 338,370 e
De 102 14 afies 113 561 10,1% 373511 10.2%
De 5 aDafios MATE 10,3% 362 B9G 10,0%
De 0 a4 afios 140587 10,3% IL0ETR 0 90

Total 3 300034 100 D% 1645 483 100,08

Fuente: INEC, 2010

El nicho que Essential stiene es un mercado de hombres y mujeres de 20-

50 afos, y de acuerdo al gréafico este rango representa un 43,6%.

3.4.2 Tamafio de la muestra
El muestreo que debe aplicar es estratificado sobre base infinita
poblacional, porque se maneja diferentes grupos por edad y sexo para la

marca.

Se ha trabajado con 95% de confianza y un margen de error de 5% y se

obtuvo los siguientes resultados.

n= z2pq
e2

n= (1,96)2 (0,50) (0,50)
0,052

n= 3,8416 (0,25)
0,0025
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n= 0,9604
0,0025
n= 384,16

Tabla # 9:Clasificaciéon de mercado potencial segun edad,
sexo, Yy nivel socioecondmico

NSEC+YC- | NSEC+Y C-
RANGO DE EDAD 2010 % HOMBRES | MUJERES (72.1%) (72.1%)
HOMBRES MUJERES
DE 0 A 4 ANOS 359,678 9.9% 179,120 180,558 129,145 130,183
DE 5 A9 ANOS 362,896 10.0% 180,722 182,174 130,301 131,347
DE 10 A 14 ANOS 373,511 10.2% 186,008 187,503 134,112 135,189
DE 15 A 19 ANOS 338,370 9.3% 168,508 169,862 121,494 122,470
DE 20 A 24 ANOS 321,308 8.8% 160,011 161,297 115,368 116,295
DE 25 A 29 ANOS 307,034 8.4% 152,903 154,131 110,243 111,129
DE 30 A 34 ANOS 289,594 7.9% 144,218 145,376 103,981 104,816
DE 35 A 30 ANOS 249779 6.9% 124,390 125,389 89,685 90,406
DE 40 A 44 ANOS 220,145 6.0% 109,632 110,513 79,045 79,680
DE 45 A 49 ANOS 204,345 5.6% 101,764 102,581 73,372 73,961
DE 50 A 54 ANOS 166,684 4.6% 83,009 83,675 59,848 60,330
DE 55 A 59 ANOS 138,010 3.8% 68,729 69,281 49,554 49,952
DE 60 A 64 ANOS 118,685 3.3% 59,105 59,580 42 615 42 957
DE 65 A 69 ANOS 56,752 1.6% 28,262 28,490 20,377 20,541
DE 70 A 74 ANOS 53,901 1.5% 26,843 27,058 19,354 19,509
DE 75 A 79 ANOS 37,219 1.0% 18,535 18,684 13,364 13,471
DE 8 A 84 ANOS 25,924 0.7% 12,910 13,014 9,308 9,383
DE 85 A 89 ANOS 13,665 0.4% 6,805 6,860 4,907 4,946
DE 90 A 94 ANOS 5712 0.2% 2,845 2,867 2,051 2,067
DE 95 Y MAS ANOS 2,281 0.1% 1,136 1,145 819 826
3,645,493 100% 1,815,456 1,830,037
3,645,493
TARGET HOMBRES 571,694
TARGET MUJERES 576,286 L .
TOTAL TARGET 1,147,960 Fuente: Elaboracion propia

Tabla # 10:Clasificacién de mercado potencial para definir las
encuestas a elaborar

ENCUESTAS A ELABORAR
PERSONAS | HOMBRES '\ALL’.I‘IIEEI?EYS #DE #DE #DE #DE
RANGO DE EDAD 2010 % POR RANGO [QUE HAY QUE QUE HOMBRES (HOMBRES| MUJERES | MUJERES
+| -] + =
DEEDAD | ENCUESTAR |_ "o ol (NSCC#) | (NSCC | NSCCH) | (NSCC)
DE 20 A 24 ANCS | 321,308 20% 77 39 39 12 26 12 27
DE 25 A 29 ANCS | 307,034 19% 74 37 37 12 25 12 25
DE 30 A 34 ANCS | 289,594 18% 70 35 35 1 24 11 24
DE 35 A 29 ANCS | 249.779 16% 60 30 30 9 21 10 21
DE 40 A 44 ANOS | 220,145 14% 63 26 27 8 18 8 18
DE 45 A 48 ANOS | 204,345 13% 49 25 25 8 17 8 17
1592 205 100% 384 191 193 60 131 &1 132
384 191 193
NSE C+ 22.8% 0,32
NSE C- 49.3% 0,68 Fuente: Elaboracion propia
72.1%
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Tabla # 11: Disefio de la investigacion

DISENO DE LA INVESTIGACION
METODO DE
- TIPO DE TIPOS DE FUENTES DE B
CESECIESECRIED INVESTIGACION DATOS INFORMACION RECOEECCION
DE DATOS
Conocer pgrfll del Conclqygnte Cualitativa Primario Focusgroup,
consumidor descriptivo entrevista
Estudiar los atributos mas
valorados por el cliente al Concluyente L : Focusgroup,
7 cualitativa Secundaria
momento de hacer una descriptivo testeo.
compra.
Determinar que marca
prefiere el cliente ?I Conc_luyente cualitativo Secundaria Encuesta
momento de elegir longitudinal
perfumes
Identificar |dent|qla(’:I de Exploratoria Cualitativo Interna Focusgroup
marca Essential’s.
Evaluar los medios de
comunicacion mas Concluyente Cuantitativo Secundaria Encuesta
eficientes a utilizarse a causal
mercado meta.
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Resultados de la encuesta:

Gréfico # 15: Clasificacion por sexo de encuestados

Sexo

Base: 384

Fuente: elaboracion propia

Gréfico # 16: Clasificacion por edad de encuestados

Edad

200
150
100

50

Titulo del eje

0
Base: 384 20-30 afios 31-40 afios  41-mas afios

Fuente: elaboracion propia

Segun el analisis, se ha encuestado a 193 mujeres y 191 hombres, los
mismos que han sido preclasificados por nivel socioeconémico y por
edad. De esta manera se obtuvo que las personas encuestadas fueron:
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Tabla # 12: Rango de encuestados por edades y nivel socieconémico

# DE # DE # DE # DE
RAE'SAODDE HOMBRES | HOMBRES | MUJERES | MUJERES
(NSC C+) (NSCC-) | (NSCC+) | (NSCC-)

DE 20 A 24 ANOS 12 26 12 27
DE 25 A 29 ANOS 12 25 12 25
DE 30 A 34 ANOS 11 24 11 24
DE 35 A 39 ANOS 9 21 10 21
DE 40 A 44 ANOS 8 18 8 18
DE 45 A 49 ANOS 8 17 8 17
60 131 61 132

Fuente: Elaboracion propia

Luego se procedio a realizar la encuesta en si, la misma que consta de 10

preguntas.

Grafico # 17: Clasificacion de gastos personales

1. ¢Usted realiza gastos en cuidado
personal?

mSi mNo

16%

Base: 384

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de los encuestados (84%) respondieron que si realizan gastos
en cuidado personal, mientras que el 16% de las personas encuestadas
respondieron que no. Es decir que todos los andlisis a partir de este
momento se centrardn en el 84% del mercado que se encuestd, el mismo
gue es un buen mercado ya que a Essential’'scomo marca le interesa que

sus consumidores gasten en perfumes y cremas corporales.
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Gréfico # 18: Porcentaje de las respuestas positivas segun
sexo

Porcentaje de sexo que respondieron si

Base: 324

Fuente: elaboracién propia

Del 84% de personas que respondieron que si, el 63% fueron mujeres y el
37% fueron hombres. En los cuadros que se presentaran a continuacion

esta detallado el rango de edad por sexo.

Grafico # 19: Clasificacion por hombres

Rango de edad de hombres

W 20-30 afios W 31-40 afios 41-mas afios

Base: 120

Fuente: elaboracién propia
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Grafico # 20: Clasificacion por mujeres

Rango de edad de mujeres

W 20-30 afios m 31-40 afios 41-mas afios

Base: 204

Fuente: elaboracion propia

En ambos sexos, el rango de 20-30 afios fueron las personas que mas
respondieron que si. Es decir, este segmento de mercado es atractivo
para la empresa y para los productos sin dejar a un lado a las personas

de 31-40 anos de edad.

Grafico # 21: Frecuencia de gastos

2. ¢Con qué frecuencia usted gasta en
perfumes y cremas corporales?

B Cada mes M Cada 3 meses B Cada 6 meses = Cada 15 dias

10%

33%

26%

Base: 324

Fuente: elaboracién propia

De los 324 encuestados que respondieron que si realizan gastos en esta
categoria, el 33% indica que cada mes renuevan sus fragancias. Un 31%

dice cada tres meses. Este resultado es importante, ya que se puede
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determinar el periodo de renovacion del consumidor final y a su vez cada

cuanto la empresa puede tener alzas y bajas en sus ingresos.

Gréfico # 22: Gastos en perfumes y cremas mensuales de
encuestados

Porcentaje de gastos mensuales

mS$15-$50 mS51-$100 Mas de $100

Base: 106

Fuente: elaboracion propia

Grafico # 23: Gastos en perfumes y cremas trimestrales de
encuestados

Porcentaje de gastos cada 3 meses

m$15-$50 mS51-5100 Mas de $100

Base: 101

Fuente: elaboracion propia

En ambos casos el rango de precios que mas prevalece es el de $15-$50,
sin embargo cada 3 meses, hay mas personas que gastan mas de $50.

Es decir que Essential’sse encuentra en el rango idéneo de precios.
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Grafico # 24: Promedio de gastos de cuidado personal

3. ¢Cuanto es el promedio que
usted gasta en fragancias y cremas

Mas de
$100
20%

$51-61
32%

Base: 193

corporales?

$15 - $50
48%

Fuente: Elaboracion propia

El rango de precios que mas gastan los consumidores es de $15 - $50,

rango ideal ya que en estos precios oscilan los productos de Essential’s,

es decir que el precio es un atributo menos en el cual preocuparse.

Gréafico # 25: Canales de distribucién

| Otros

Base: 324

4. ;Cbémo realizala compra?

HOnline m Catdlogos

Canales de distribucion

7%

15%

Fuente: elaboracion propia

El 43% de los encuestados realizan sus compras de perfumes y cremas

corporales en canales de distribucion.

Como se observa en el gréfico, el

7% respondieron “otros”, los mismos que hacen referencia a vendedores

ambulantes o a venta puerta a puerta.
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Este grafico también muestra que los catalogos (35%) representan un
buen segmento, y éste es uno de los medios que utiliza Essential’ spara
vender sus productos. Es decir, que la empresa va en buen camino y con

los medios necesarios para llegar a su consumidor final.

Grafico # 26: Clasificacion de compra, segun los atributos

5. ¢Qué atributos usted considera importante al
momento de realizar la compra?. Calificar siendo
1 muy importante, 2 importante, 3 relevante, 4
poco irrelevante y 5 sin importancia.
120
100
80
60
40
20
0
Base: 324 Precio Calidad Publicidad Marca Referencias

Fuente: elaboracion propia

Tal como se muestra en el gréfico, el precio y la calidad son atributos que
se destacan a la hora de adquirir un perfume. Pero como antes se
menciond, el precio es un atributo que la marca Essential’slo tiene bien
manejado. En los aspectos que hay que trabajar es en las estrategias
respectivas para fortalecer la marca realizando marketing boca a boca
que ayudard a que las personas recomienden los productos y también
campafas de publicidad que permitiran la recordacién y posicionamiento

de la marca.
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Gréfico # 27: Top of mind de marcas de cuidado personal

6. ¢Qué marcas de empresas que
Esika realizan ventas por catalogo usted
9%  conoce? Enumere del 1 al 5 de acuerdo
al orden que recuerde.

Essential’s Yanbal
4% 32%

Cyzone
17%

Base: 324

Fuente: elaboracion propia

Avon, es una empresa que ha tenido buen manejo de marketing y se lo
puede palpar en cualquier parte del mundo, ya que es una empresa
multinacional y que vende millones de dolares. Uno de los canales de
distribuciéon de Avon, es la venta por catédlogos, su diferencia en
comparacion a Essential’srecae en que los catalogos son manejados con
mas profesionalismo. Avon ocupa el primer lugar de recordacion de
marca, seguido por Yanbal y luego por Cyzone. Sin embargo existe, con
un porcentaje menor, personas que recuerdan a Essential’sdentro de esta

categoria.

Grafico # 28: Recordacion de marca de acuerdo a medios de
comunicacién

7. (A través de qué medio usted conocio
la primera marca que recordoé la pregunta
anterior?

Base: 324

Fuente: elaboracion propia
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En la actualidad la television sigue manteniendo su liderazgo como medio
de promocién para campafas de publicidad a través de sus anuncios y
spots televisivos. Marcas como Avon, Yanbal han generado un valioso
impacto en television lo que genera un alto poder de recordacion de

marca.

Por otro lado, la publicidad boca a boca es considerada como una de las

formas mas efectivas de mercadeo.

Gréfico # 29: Fragancias a menor costo

8. ¢ Usted esta dispuesto a comprar
fragancias y cremas corporales de igual
olor que las que estan actualmente en el

mercado pero a un costo menor?

mSi No

4%

Base: 324

Fuente: elaboracion propia

Definitivamente las personas buscan siempre algo que sea de calidad que
perdure a un precio bajo. Essential’stiene una gran ventaja que es su

misiéon en el mercado.

El porcentaje que respondio si que es el 96%, corresponde a 193 mujeres
encuestadas, de estas mismas se puede analizar que en la tercera
pregunta, el promedio de precio oscila en el rango de $15 a $50, por
ser el mayor porcentaje que tiene (48%). En otras palabras, casi la
mayoria de las encuestadas estan dispuestas a pagar un valor en este
rango mencionado generandole de esta manera un ahorro a su bolsillo, ya

la vez, satisfacen su necesidad.
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Tabla # 13 Rango de precios posibles a pagar
por encuestadas

$15 - $50 93
$51 - $100 61
Mas de $100 39

193

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla que se esta presentando, se puede corroborar lo antes

mencionado, el promedio de precios es de $15 - $50.

Grafico # 30: Asociacidn de marca

9. ¢(Qué le inspira a usted el nombre

Essential 's?
Flores

. Botellas
Vanidad
24% 0% 0%

Fragancia

70%
Base: 324

Fuente: elaboracion propia

Para la mayoria de los encuestados, el nombre Essentialsles inspira la
palabra fragancia con un 70%, seguido de la palabra vanidad con un 24%.

Este gréfico ilustra la asociacion de la marca con una palabra.

Grafico # 31: Capacidad adquisitiva disponible para la marca
Essential’s

10. Precio que esta dispuesto a
pagar por esta marca

m$15-$50 mS$51-5100 Mas de $100

4%

21%

Base: 324 Fuente: elaboracién propia
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Y como ultima pregunta, al 75% de los encuestados estaran dispuestos a

pagar por un perfume/crema corporal de $15 - $50.

Resultados del focusgroup:

Como ya se ha mencionado, se realizé dos grupos focales, uno con
personas que conocian a la marca y la otra con personas que no

conocian.

En el primer grupo focal (personas que conocen a la marca) se pudo

obtener las siguientes observaciones:

e Las personas se sienten identificadas con los productos.

e Reconocen la marca porque han visto publicidades en carro y en
valla (Av. Francisco de Orellana).

e Compran el producto por tener un precio accesible.

e Los catdlogos son pocos atractivos.

e Los envases no son del agrado de las personas porgue no son
tallados, lo que disminuye el refinamiento del frasco.

e El color de las fragancias no es llamativo ante los ojos del cliente.

e Por otro lado, en las encuestas algunas personas coincidieron que
les gustaria ver la marca en revistas de aviacion comercial y
aeropuertos. Asi como en revistas de moda, belleza, tendencias y
famosos con informacidon sobre las pasarelas, fiestas,
recomendaciones de compra y sugerencias de ocio, etc.

e Mientras tanto, tienen buen concepto del producto, ya que los
consideran de buena calidad al impregnarse en la piel lo que
permite que la fragancia perdure.

Estos son cambios que la empresa deberia considerar para mejorar la
percepcion del cliente. No obstante; existe un buen atributo que es el
precio, lo que incrementa el interés de los consumidores finales y de los
distribuidores.

En el segundo grupo focal (personas que no conocen a la marca)se

analizo lo siguiente:
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No reconocen a la marca porgue no se ha invertido en medios de
comunicacion.

No mostraron interés a primera vista por el envase paupérrimo que
presenta el producto, pero al probarse,la percepcion cambio.

Al momento del testeo de un perfume reconocido como el Fantasy
de Britney Spears y el TuttoAmoreno encontraron diferencias, ya
gue la fragancias son exactamente las mismas, solo el envase es
el que cambia.

Las personas prefieren adquirir el producto por catalogos y por

canales de distribucion reconocidas como De Prati.
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Tabla # 14: Resultados del focusgroup

(-) No son fieles (-) El envase no es agradable (-) No tiene mucha comunicacion

(+) Asociacion de marca con la

(+) Buscan precios econdmicos |(+) El aroma queda impregnado en la piel p .
palabra "esencia

(+) Tiene la misma esencia de un producto de

(+) Buscan calidad i
marca reconocido

(+) Disponibilidad a comprar un

producto econémico (-) No les gusta el nombre impreso (-) No conocen la marca

(+) Accesibilidad a los catalogos (-) El color de la fragancias no es del agrado de |(+) Después del focusgroup

las personas guedaron interesados
(-) Buscan mas canales de (+) Tienen asociacién de producto con otras
distribucién marcas.

Fuente: Elaboracion propia
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Para finalizar este capitulo; la investigacion de mercado destacd algunos

puntos que favorecen a la empresa como marca:

1. Ventaja competitiva: costos bajos

2. Asociacion de marca: Essential’ses esencia.

3. Medio de distribucion: ventas por catalogos.
Pero de igual manera, se pudo confirmar que lo que a la empresa le hace
falta es una campafia publicitaria que haga que las personas se
identifiquen con la marca, que la recuerden y se convierta en una de las
marcas del top 5 en sus mentes, para ello se debe realizar estrategias de

mercado y de comunicacion.
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CAPITULO 4:

PLAN DE MARKETING
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4. PLAN DE MARKETING: ESTRATEGIAS
4.1. OBJETIVOS DE MARKETING
4.1.1. Objetivo general

Disefiar un plan comunicacional para afianzar a los clientes con la
empresa mediante actividades de publicidad que tengan como finalidad la

recordacion de la misma, posicionando a la marca en el mercado.

4.1.2. Objetivos especificos

v' Ser reconocida en el mercado de fragancias como la Unica empresa
gue ofrece una alternativa de precio por un producto similar a uno
caro, en el transcurso de dos afios (24 meses) a partir del dia de la
implementacion del proyecto.

v' Culminar el 2016 con un 10% de recordacion y posicionamiento de
mercado (Acorde al share of mind mencionado en el capitulo anterior,

se maneja actualmente un 4,78%).

4.1.3. Objetivo de venta
v' Para el término del afio 2016 se desea incrementar 5% mas de
clientes de TuttoAmore y del Splash Dulce Romance, con la finalidad

de incrementar las ventas y a su vez la rentabilidad de la misma.

A continuacibn se presentard un cuadro en donde se detallara
especificamente el incremento que se quiere lograr por la cantidad de

clientes de los productos mencionados y del general de ventas.
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Tabla # 15: Clasificacion del mercado, tomando en referencia sélo el mercado de TuttoAmore y

Splash Dulce Romance

1,102,060.80
52,678.51

1,102,060.80
55,103.04

107,781.55

332,240.00
33,224.00

107,781.55
33,224.00
74,557.55

>Mercado Meta
= Participacian actual de mercado de Essential’s (4.78%)

=Mercado Meta
~El 5% mas que se quiere incrementar al término del afio 2016

»(Cantidad de clientes al término del 2016 de Essential’s

= Mercado Meta Tutto Amore & Dulce Romance (mujeres de 20 a 35 afios) Segun Cuadro de Inec.

Cantidad de clientes de Tutto Amore & Dulce Romance al término del 2016

>TOTAL CLIENTES
= Clientes Mujeres exclusivas del Tutto Amore & Dulce Romance
> Clientes del resto de productos
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4.1.4. SEGMENTACION

4.1.4.1. Macrosegmentacion

Se tom6 como referencia cinco fragancias de Essential’s. Los cuadrantes
gue estan sombreados pertenecen al rango de edad donde se posiciona
el producto, es decir, Irresistible apunta para un mercado de 31 a 40 afios

y Millionariese dirige a un mercado de 31-40 afios.

Tabla # 16: Matriz de macrosegmentacion acorde a marcay
edad

TuttoAmore

Jaguar Black

Irresistible

Splash  Dulce

Romance

Millionarie

Fuente: Elaboracion propia

En otras palabras, Essential’senfoca sus actividades a hombres y
mujeres de distintas edades que van de los 20 afios en adelante y que
buscan siempre una buena imagen ante las demas personas y para si
mismo, es decir las funciones del producto estan dadas por la vanidad

y la comodidad.

4.1.4.2. Microsegmentacion
Se ha colocado un sobrenombre a los usuarios de los cinco productos

mencionados:

e Tuttoamore: mujeres de 20-30 afios que buscan mas sobriedad

en los aromas, son personas que generalmente pasan en
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reuniones sociales, la mayoria con una relacion estable
amorosas, probablemente con uno méaximo dos hijos y que
estén trabajando.A este grupo se los ha denominado como las
activas.

Jaguar Black: hombres de 20-30 afios que generalmente buscan
siempre sentirse jovenes, profesionales con trabajo, hombres
empresarios casados con hijos. A este grupo se lo llamaran
renovadores, porque desean renovar su imagen de joven.
Irresistible: mujeres de 31-40 afios que gustan siempre llamar la
atencioén, la mayoria casadas, con trabajo activo y que pasan en
reuniones sociales y les encanta la aventura, a este grupo se lo
llamara como la fragancia irresistibles.

Splash Dulce Romance: mujeres de 20-30 afios que
generalmente estudian, solteras sin hijos, y buscan frescura y un
aroma dulce. Este grupo se llamara lasfresitas.

Millionare: hombres de 31-40 afios en adelante que quieren que
la gente perciba una fragancia cara. Son hombres con trabajos

estables con una familia ya formada. Ellos son los seductores.

Se ha decidido para trabajar el grupo de las activas y de las estudiantes,
es decir TuttoAmore y Splash Dulce Romance, porque son los productos

estrellas de la empresa.

Tabla # 17: Aspectos positivos y negativos de producto

ASPECTOS
POSITIVOS

ASPECTOS
NEGATIVOS

Fragancia que
perdura

Envase poco
agradable

Delicioso olor

Tipografia muy
simple

El color del liquido
es muy comun
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4.1.4.3. Estrategia de segmentacion

Essential’sutiliza actualmente una estrategia de segmentacion de
particionla misma que se enfoca en dividir el mercado, es decir,
actualmente manejan productos para diferentes estilos de vidas, para el
aventurero, para el deportista, para el romantico, para el seductor, entre
otros. La estrategia de segmentacibn se mantiene, conociendo la
conducta del consumidor para luego generar acciones de marketing que

incentiven la recordacion de la marca.

4.1.5. POSICIONAMIENTO

4.15.1. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que maneja actualmente Essential’ses
la estrategia diferenciadaporque posiciona los productos de
Essential’'scon dos atributos: buena calidad (dada en la durabilidad del
aroma) y creacion de recuerdos.A pesar de que la percepcion del cliente

esta basada en precio, no se quiere asociar la marca con este atributo.

4.1.5.2. Promesade valor
La promesa de valor es un eslogan que permita guardar relacién entre la
marca y lo que se quiere ofrecer, es por ello que se ha decidido colocar el

siguiente:

“Essential’s, fragancias que perduran”
Con esta frase se pretende explicar la parte sensorial y no sensorial de la
marca: por un lado, la parte sensorial explica la durabilidad del aroma,;

mientras que la parte no sensorial explica la durabilidad y la permanencia

de un recuerdo o un momento vivido. La palabra clave es PERDURAR.
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4.1.6. ANALISIS DEL CONSUMIDOR
4.1.6.1. Matriz de Roles y Motivos

Tabla # 18: Matriz de roles y motivos

QUIEN COMO POR QUE CUANDO DONDE
*El vendedor
“Vendedor wsﬂalzlcc::;te &n *Condiciones de pago *Se acabo el *Canales de
EL QUE INICIA puerta a puerta *El cliente hace *Precio anterior distribucion
*Cliente ; *Se acabo el anterior *Promociones *Catdlogos
pedidos por
catdlogos
*Islas de
®
Yendedores centros
* *T
EL QUE INFLUYE *Vendedores *Recomendaciones Er:jellmomtento Tler)dasl
*Amistades e laventa naturistas;
) asesoradas por
elvendedor
La persona que |*Porinfluencia de *Cuando se
usara el amistades, de |*Porlainexistencia de| encuentre en el “En el lugar de
EL QUE DECIDE |producto o el que medios de uno, 0 por compra lugar, o al saber la compra
hara la compra | comunicacidn o campulsiva que no tiene ya
para quien use de familiares uno
* T *
Elinteresado “En efectivo, CUfithgodixLSr;[e . enguueanr:rdaoesneel
. L .
EL QUE COMPRA | para usar o para tarjeta defcrledlto. Porque le falta, o por perfume, o al punto de venta
A 0 a crédito gusta
obsequiar di momento de hacer| o desde su
irecto.
un regalo casa.
Antes de =alir a
cualquier reunién En su casa
Mujeres de 15 a | Como perfume o Porque tiene la o lugar, o en el ) '
ALzlals 35 afios splash necesidad de oler bien| momento que 035::;;325
desee sentirse
olorosa.

Fuente: Elaboracion propia
4.1.6.2. Matriz FCB

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivacion de compra predominante entre la razon y la emocion; para
esto se determina que la compra de productos de Essential’sse encuentra
en hedonismoya que posee una implicacion débil y una atractividad
emocional al adquirir el producto, es decir, el usuario compra el perfume
porque el producto apela a la parte emotiva y sensorial de todo ser
humano. Al ser un producto de bajo precio pero de buena calidad atrae al

cliente.

El producto de Essential’s cae en hedonismo ya que los perfumes no son
la prioridad de compra en todas las personas: mas bien es un placer

comprar perfumes para aquellos que lo utilizan.
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Grafico # 32: Matiz FCB
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Fuente: Elaboracion Propia

4.1.7. ANALISIS DE COMPETENCIA

4.1.7.1. Tipo de Industria

El tipo de industria donde se encuentra la empresa desarrollando sus
actividades es en la competencia fragmentada, ya que de ella parte que
existen competidores directos e indirectos los mismos que se los pueden

clasificar de la siguiente manera:

Tabla # 19: Competencia

COMPETENCIA DIRECTA COMPETENCIA INDIRECTA

Avon Vendedores ambulantes (personas
gue venden perfumes traidos de

otros paises)

Yanbal Esencias por galones
Esika/Cyzone/L bel Menticol

Aromas y Perfumes Agua de perfumes
De Prati Otros.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.1.7.2. Matriz importancia-resultado

Tabla # 20: Matriz importancia-resultado

1 Precio 9 7
2 Forma de pago 8 8

3 Tiempo de
6 10

entrega

4 Garantia 10 10

5 Medios de
o 8 10

distribucion

6 Comunicaciéon

_ _ 6 8

inmediata

Gréfico # 33: Matiz Importancia-Resultado

RESULTADOS

FALSAS FUERZAS 10 IMAGEN FUERTE

3 2 1 IMPORTANCIA

]
4
FALSOS PROBLEMAS 3 DEBILIDADES
2
1

| o Avon E_sential’s. |

Fuente: Elaboracion Propia
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Para obtener estos resultados, se realizé un pequefio sondeo a 20
personas de diferentes rangos de edades. De ese sondeo se extrajo
los seis atributos mas relevantes para el consumidor y se lo calificé del

1 al 10, comparando Essential’scon su mayor competidor Avon.

Esta matriz de importancia-resultado, sirve para identificar cuales son
los atributos que la empresa como tal debe explotar para ganar mas

clientes, mas participacién de mercado y por ende mas ventas.
Segun esta matriz, los puntos fuertes de la empresa son:

e Precio
e Garantia
e Forma de pago

Los atributos en los que se debe de trabajar mas son:

e Medios de Distribucién
e Tiempo de entrega

e Comunicacion.

4.1.8. ESTRATEGIAS

4.1.8.1. Estrategias béasicas de desarrollo

Tabla # 21: Estrategias basicas de desarrollo

O
&)
©)
\wl
— Valor agregado
é diferenciador Bajos Costos
|_
il DOMINIO
(©) POR
> Todo el sector ) COSTOS
i industrial DIFERENCIACION
%
O CONCENTRACION O ENFOQUE
Segmento
especifico

Fuente: Elaboracion Propia
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Las estrategias basicas son aquellas que generan la ventaja
competitiva para la empresa, Essential’'sse encuentra desarrollando
una estrategia de diferenciacion al ofrecerles a las personas otro tipo
de alternativa de perfumes caros de la misma calidad en duracién a un

precio asequible.

4.1.8.2. Estrategias globales de marketing
La empresa posee como estrategia global de marketing, la de
seguidorya que enfoca sus actividades a ser la segunda opcion de los

usuarios.

4.1.8.3. Estrategias de crecimiento: Matriz Ansoff

Essential’s se encuentra actualmente desarrollando mercado; es decir,
que quiere expandir su mercado acaparando mas segmentos con
productos actuales. Tal como se explicO anteriormente en la
macrosegmentacion, cada perfume va dirigido para un segmento de
mercado especifico tomando en consideracion a edad y la

personalidad.

4.1.8.4. Estrategias de marca
Segun lo analizado se debe fortalecer la marca Essential’s, en la

arquitectura de marca, esto es, identidad, imagen y gestion.

Actualmente la empresa utiliza una marca “respaldadora” que es
Essential’s, porque posee la misma marca para todos sus productos, y

éstos se encuentran divididos para diferentes segmentos de mercado.

4.1.9. MODELO DE NEGOCIO

PROPUESTA DE VALOR: la empresaquiere manejar la siguiente
propuesta de valor: “Essential’s, fragancias que perduran” dando de
esta manera entender que los productos poseen durabilidad y generan
recuerdos hechos con los aromas mas finos y tomando en cuenta su

presentacion.

CADENA DE SUMINISTROS: es el proceso de compras a los

proveedores.
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AvilaTrade: fragancias

Microtelsa: fragancias

Dislog: envases

Arigraf: imprenta

Frascosa: envases de vidrio y viales

Corneza: envases de vidrio

SR N N N N SR

Ecuaessence: fragancias

TARGETING: también conocido como grupo obijetivo, en este caso los

grupos objetivos de la empresa son:

e Activas

e Renovadores
e lrresistibles

e Estudiantes

e Seductores

Todos de diferentes rangos de edad (20-30 afios, 31-40 afios y de 41
afnos en adelante).

CANALES Y VIAS DE CONTACTO: los canales de distribuciéon son los
siguientes:

» Venta puerta a puerta
» Catalogos

» Tiendas Nature’s Garden
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Gréfico # 34: Modelo de negocio

Cadena de Canzéltlgit);gﬁ)a.s de
SUmILEIes, Tiendas Nature’s

Proceso de Garden
aqu|'S|C|o.n b Vendedores puerta a
materia prima y puerta

operacion Ventas por catalogo

Fuente: Elaboracion Propia

4.2. MARKETING MIX
4.2.1. PRODUCTO

De toda la gama de productos que posee actualmente la empresa, se ha
decidido posterior a la investigacion de mercado y analisis del mismo,
cambiar la imagen de dos productos estrellas de la marca.

v TuttoAmore

v Dulce Romance

Gréfico # 35: Imagen actual perfume TuttoAmore

TUTTO AMORE

 sexy chocolate blanco que.

Fuente: Catalogo Essential’s, 2012
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Gréfico # 36: Imagen actual Splash Dulce Romance

i
I Refrescate
B od olola

fragancias
favoritas

Fuente: Catédlogo Essential’s, 2012

Se ha escogido estos dos productos ya que son los que tienen mayor
demanda. Las mujeres de por si, son las que realizan mas consumos y
segun el focusgroup, los aspectos negativos de los productos son los

siguientes:
v' Envase hace que el producto se vea paupérrimo.
v Latipografia no es llamativa.
v' Hay que cambiar el disefio de la caja.

Estos comentarios se reflejan en ambos productos.
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Grafico # 37: Propuesta de cambio de imagen perfume
TuttoAmore

s30.0

MCIONO‘(MAL sJ oo
460 liny

FRAGANCIA TUTTO AMORE
ay 60 ML

. Un ue de
Glamour
y Sensualidad

TUTTO AMORE

Fuente: Disefiador grafico Essential’s, 2014

Gréfico # 38: Propuesta de cambio de imagen SplashDulce
Romance

Refresco’re

tfodo el dia
contu .

fragancia a,
favorita =

g

Fuente: Disefiador grafico Essential’s, 2014
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4.2.1.1. Decisiones en cuanto alos atributos del producto

DECISIONES EN CUANTO A LOS ATRIBUTOS DE TUTTO AMORE
& DULCE ROMANCE

CALIDAD La calidad del TuttoAmore, se encuentra
estrechamente ligada con la fragancia que

perdura.

CARACTERISTICAS Se utiliza para aromatizar el cuerpo del

cliente.

DISENO Envases de 50ml 1.7FL OZ. Olor dulce
(TuttoAmore) y olor a vanilla (Splash Dulce

Romance.

En cuanto al servicio, la empresa proporciona a sus clientes el servicio de

compra inmediata, el mismo que tiene como caracteristicas:

Agilidad

Rendimiento
Disponibilidad de tiempo
Garantia

Comunicacién inmediata

NN N N N RN

Rapidez.

Bajo sus canales de distribucién.
e Catalogos

e Tiendas naturistas

e Venta puerta a puerta

4.2.1.2. Decisiones en cuanto ala marca

El valor de la marca Essential’s, vendra dado por la calidad percibida por

sus clientes.
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En la actualidad los perfumes llevan nombres relacionados con los
productos. En el caso de Dulce Romance, lo asocian mucho con la marca
de Victoria'sSecret, ya que el olor es casi igual al splashVainilla Romance.
En el caso de TuttoAmore, se relaciona con el mensaje que quiere

trasmitir “un toque de glamour y sensualidad”.

Lo que se desea plantear de ahora en adelante, es resaltar la marca,
porque se necesita que las personas empiecen a recordar la imagen de la
empresa. Se va a colocar impreso en todas las cajas y en los envases

plasticos y de vidrio, el logo de Essential’s.

Gréfico # 39: Logo de Essential’s

[ESSENTIAL'S

COSMETICS ET PARFUM

Fuente: Essential’s, 2012

‘ Tipografia: La letra es Optima

% Isotipo: La "E" es mas grande en proporcion al resto de las
letras, abajo de la palabra "Essential’s" va una raya de color
magenta y en la parte inferior derecha las palabras Cosmetics

. _et Parfum que significa cosméticos y perfumes.

| Colores: son magenta, negro y blanco.

4.2.2. PRECIO
Actualmente los precios estan en:

e TuttoAmore: $30,00
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e Splash Dulce Romance: $15,00

Con los cambios que se desean implementar se va a escoger la siguiente

estrategia, relacionando el precio con la calidad:

Grafico # 40: Precio

PRECIO
® > @
Elevado Intermedio Bajo
v

Fuente: Elaboracion propia

La marca se ubica en el cuadrante de valor medioporque el precio que
actualmente maneja es un precio moderado y la calidad que se percibe es
intermedia, porque al no ser una marca reconocida, tienen poca
credibilidad en el producto y mas que nada por su apariencia actual, pero
sin embargo sigue siendo un buen producto porque al momento de usarlo,

los clientes se dan cuenta que perdura con el tiempo.

Lo que se quiere lograr con los cambios ya descritos, es que los clientes
ya no vean al producto como una opcion o0 un sustituto, esto se lograra
cambiando la imagen en las cajas y en los envases plasticos y de vidrios,
cambiando no sélo la tipografia sino también el color del liquido.
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4.2.3. PLAZA

Essential’smaneja una cadena de distribucion comercial. Es decir:

Grafico # 41: Canales de distribucion

FABRICANTE_\> INTERMEDIARI

/

CLIENTE FINAL

—»e Catélogos
—»e Tiendas naturistas
—»e Islas en centros

comerciales
Vendedores puerta a
puerta

Fuente: Elaboracién propia

Grafico # 42: Decisiones de plaza

MERCADO META
TuttoAmore: mujeres de 35-
45afios, de clase
socioeconémico medio bajo.
Splash Dulce Romance:
mujeres de 15-20 afos, de
clase socioeconémico medio
bajo.

ADMINISTRACION DE
MERCANCIA

Las tiendas naturistas son 90%
productos naturales y un 10%
de productos Essential’s, estan
divididas en perchas y vitrinas.

DECISIONES

UBICACION DE LA TIENDA

IMAGEN DE LA TIENDA
Todas las tiendas tienen
rétulos de Nature’s Garden
pero a su vez tienen
habladores de Essential’s, y
estan pintadas de color verde,
amarillo y blanco.

DECISIONES

PERSONAL DE LA TIENDA
Una sola persona que se
encarga de atender y de

cobrar.

DISENO DE LA TIENDA
Tienen perchas metalicas de
1,50 mts de alto, donde
exhiben los productos del lado
izquierdo y derecho. Y en la
parte frontal/delantera hay una
vitrina de vidrio donde se
exhiben los productos
Essential’s.

PROMOCION

CREDITO Y COBRANZA
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Ubicacioén de la tienda:

Grafico # 43: Fotografias de tiendas Nature’s Garden

Barrio Centenario

Portete

Samanes

Mucho Lote
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La Alborada

Duran

& o

Paseo Shopping e islas

_/

Fuente: Nature’s Garden, 2013

Se va a mantener los mismos canales de distribucion, porque lo que se

pretende es fortalecer la marca y los dos productos estrellas.

La estrategia de plaza que actualmente la empresa maneja acorde al
siguiente cuadro es:
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Gréfico # 44: Decisiones de plaza

MARKETING DE MARKETING MARKETING
MASAS CONCENTRADO DIFERENCIADO
) Cerca de un sector | Cerca de un sector con Cerca de un sector con
LOCALIZACION con alta densidad | baja o media densidad alta densidad poblacional
poblacional poblacional P
MEZCLA DE Amplia seleccion de | Seleccion dada acorde | Distintos bienes/senvicios
BIENES Y productos de al segmento de mercado| acorde a cada segmento
SERVICIOS mediana calidad (alta o baja calidad) de mercado
ESFUERZOS Comunicacion Correo directo, e- Diferentes medios acorde
PROMOCIONALES masiva mailing , SUscripciones a cada segmento
ORIENTACION AL Precios "populares” Altos (0 bajos) Altos, medios o bajos
PRECIO pop J acorde al segmento
Una estrategia Una estrategia Miultiples estrategias
ESTRATEGIA general par'a un grupo especmca_ d!nglda aun d|r|g|das’a grupos
homogéneo de grupo limitado de heterogéneos de
compradores compradores compradores

I

[ISSENTIAL'S

uuuuuuuuuuuuuuuuu

Fuente: Elaboracion propia

La marca se direcciona hacia un marketing de masas porque esta

enfocado para una comunicacion masiva (atl y btl) ademas de que posee

precios economicos, acesibles para cualquier tipo de segmentacion, la

calidad delos productos como ya se mencioné es intermedia.

4.2.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD

Acorde al tipo de mercado que es un mercado de bienes y servicios se ha

determinado la siguiente mezcla promocional:
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Grafico # 45: Decisiones de promocion

[ ]
Publicidad It
Promocion de BIEN ES DE
ventas CONSUMO

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4.1. Estrategia de medios (ecualizador)
La estrategia de medios llamada ecualizador, se refiere a una matriz
dinamica, donde se coloca a la empresa dependiendo del mercado al cual
van ya sea ésta extensiva o intensiva; a las repeticiones de sus
herramientas ya sea continua o0 intermitente y por dltimo a la
concentracion o diversificacion. De acuerdo a la actividad que la empresa

maneja, el ecualizador quedaria de la siguiente manera:

Grafico # 46: Ecualizador de medios

| Estrategia de medios: Ecualizador

Extensiva [ N (- siva
Continvidad [ R I (ormitencia
Concertracion | IR I D= sificacion

Fuente: Elaboracién propia
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Relaciones Publicas: Relanzamiento TuttoAmore y Dulce Romance
Fecha: 5 de Junio del 2015

Se realizara una rueda de prensa con medios de comunicacién para
fortalecer la marca, esto le compete a las relaciones publicas, ya se ha
cotizado con medios, los mismos valores que se presentan a

continuacion:

Tabla # 22: Relaciones publicas

MEDIOS PRECIO LUGAR

RTS $300+IVA SALA DE
CANAL UNO $275+IVA SESIONES
TCTV $320+IVA NATURE’S
ECUAVISA $300+IVA GARDEN

Fuente: Elaboracion propia

En esta rueda de prensa se mostrardn las nuevas presentaciones del
TuttoAmore y del Dulce Romance. Se escoge la fecha indicada porque se
requiere el tiempo adecuado para preparar la campafia de comunicacion y

preparacion de los productos.
Los representantes seran:

e Por RTS, Emilio Pinargote con Denisse Angulo (confirmado)
e Por Canal Uno, Miguel Cedefio con Gabriela Guzman (confirmado)
e Por Tc Tv, esta por confirmar quienes asistiran.

e Por Ecuavisa, Henry Bustamante con MichellaPincay (confirmado).

La rueda de prensa se realizard en el salon de eventos de Nature's
Garden desde las 10h00 hasta las 14h00, habra un break de 30 minutos
en donde el duefio de la empresa brindard un pequefio snack a los
presentes. Al finalizar se entregaran bolsas de regalos que contendran los
perfumes TuttoAmore y el Splash Dulce Romance con su nueva
presentacion, asi como también un catalogo de productos. Adicional unos

cupones de descuentos con una validez de 30 dias.
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En cuanto a la Publicidad se realizaran las siguientes acciones:

e Comerciales
¢ Merchandising en el punto de venta
e Publicidad movil.

e Cunas radiales
Concepto publicitario

Se manejara el siguiente concepto publicitario: “Essential’s, fragancias

que perduran’.
RADIO

Se realizard una cufa radial, en radio Canela ya que esta radio apunta al
target que la empresa tiene. Esta cufia se la implementard 3 meses al
afo.

FORMATO DE CUNAS RADIALES

Cuia 1 “Radio Canela”

-Intro sonido acustico, tres segundos.-

“Porque todos somos vanidosos, me encanta esa fragancia, me siento
liberal, quiero mas aventuras” (diferentes voces masculinas y femeninas,

diciendo una de las frases mencionadas).
Sonido de un violin...
Essential’s fragancias que perduran. (Voz sensual de una mujer joven).

La cufia radial se lo pasara en los meses de Marzo, Julio y Diciembre.
Tendra un costo de $2.267,92 incluyendo los tres meses de publicidad y
el plan de accion (storyboard, transaccién, disefio y grabaciéon de cufa; tal

y como se muestra en la pag. 101)
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Tabla # 23: Radio

mar-15
DILIMmv]s[O]L]m M Tv [s o Ju wm Imifd [v [s Jo [ [m[mid Jv [s [o]L m
MEDIO ‘ HORARIO ‘ PROGRAMA ‘VERS\ON ‘SEGUNDA\JE‘NOA\VISOS‘TARIFANEG.‘ TOTAL 1[50 3] a5[s[ 7] ]9 10] 11] 12| 73] 14 18] 36 77 18] 18] 2] 27 23] 53] 4] 251 761 77 261 26 30 37
DESCRIPCION
MACIONAL
GUAYASIGYE
Radio Canela [08h00 - 18h00 [Harario rotativo [Talkshows 35 18[8  15.00 [ $ 270.00 [ [A[A] A[A[A[A] [ AT A 1] 1] 1 IIREIEEE
Moda as[ 14|§  15.00 | $ 210.00 1 1[4 IIREE 1] 1] 1 1 1
Disefio as[’ 6% 1500 |% 90.00 1 1 1 1 1 1
Total ag § 570.00
Total General 38 $ 57000 [ofo[ 1| 1[1{1|o|o[2[ 2[ 1| 1] of o| of 1| 1] of of of o] of 2| 2| 1| 1| o] 0| 0| 1| 1
ul-15
M[J v s [D]L]Mm[d]v [s o JL M Jmi]d Jv [s [ [c [m My [v[s [DJ [m [l [v
1] 2] 3] 4[5 6] 7] 8[9[10[11[ 12 13[ 4] 15] 16 17| 18] 19| 20] 21] 22| 23] 24| 25 28] 27| 28] 29| 30| 31
Radio Canela [08h00 - 18h00 [Horario rotativo [ Talkshows 35 18] §  15.00 | § 270.00 IERNEEE IHNEEEE I HIEIEEE
Moda as[ 14| % 15.00( % 210.00 [1[1] 1 11 KKK 1 1 1 1] 1
Disefio as[’ 6§  15.00|% 90.00 1 1 1 1 1 1
Total 38 § 570.00
Total General 38 g 570.00 [ 1[1[ ] ofofo[A[Aa Al o o Al AT A a4 1 o of of a4 1 ol of a[ 4[4[ 1] o
dic-15
MM [v [s[D]L]mMid Jv [s [DJL M [mifs v [s [DJe [ [m]d [v]s D[ [m[mfd
1] 2] 3| 4]5[ 8] 7] e o[ 10 11]12[13[ 14] 15[ 18] 17| 12| 19 20] 21| 22| 23| 24| 25[ 26| 27| 28] 29| 20 31
Radio Canela |08h00 - 18h00 |Horario rotativo [Talkshows 35 18| & 15.00 [ § 270,00 | 1[1] 1] 1[1 11 1 1 1 1 1 1 11 1] 1] 1
Moda as[ 14(% 1500 | § 210.00 1 1)1 1 1 1 1 1 1 1 1 ] 1] 1
Disefio asf 6% 1500 |% 90.00 1[1 1 1 1] 1
Total ag § 570.00
Total General 38 $ 570.00 [ofo[ A a[aJo[ 1ol of 2[ 4] o[ A 4 of of 4] 2[ o] [ 4 of of o[ 1] of a[ 1] 1] 1

Fuente: Elaboracion propia
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COTIZACION POR ROTULADO

El brandingque correspondera a la impresion e instalacion de graficas en
los parabrisas posteriores de 25 autos cuya medida es 150 x 60 es
de $40 por auto. Por lo tanto el total sera de $1.000

Detalle de lainversion en Publicidad

ACCION
PRODUCTO CAMBIO DE DISENO DE CAJA $ 17,765.00
COSTO DEL DISENADOR $ 400.00
TUTTO AMORE $  9,900.00
DULCE ROMANCE $  7,865.00
RRPP RUEDA DE PRENSA $ 1,195.00
BREAK RUEDA DE PRENSA $ 40.00
REGALOS (PERFUMES) $ 44.00
CATALOGOS $ 3.36
PUBLICIDAD RADIO $  1,710.00
GRABACION DE CUNA $ 50.00
DISENO $ 90.00
STORYBOARD $ 75.00
TRANSACCION $ 100.00
ROTULACION (MANO DE OBRA) $  1,000.00
MERCHANDISING | HABLADORES $ 675.00
MATERIAL POP $ 500.00
ROTULACION INTERNA $ 90.00
REESTRUCTURACION DISENO DE TIENDA $ 320.00
COMPRA DE VITRINA $  2,700.00
$ 44,522.36
IVA| $ 5,342.68
$ 49,865.04
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

> 5.748.80
Este pago selarealizarden 7
meses

PLAN DE ACCION ANO 2015 |
MES ACCION COS5TO UNITAR PRECIO PRECIO CON IVA
Enera Cambio de disefio en producto ¥ 35933000 % 40,241.60
" Cambio de disefio de Tutta Amore &5plash Dulce Romance ¥ 17.765.00
" Honorarios del disefador * 400.00
" MNuewaremesa de Tutta &Amare [stock para TTmeses) t 9,900.00
" MNueswaremesa de Spash Dulce Bomance (stock para 11 meses) ¥ T 865.00
Febrero Rotulacion maowil ¥ 1.000.00 | # 1.120.00
" Microperforados en los vidrios de 25 carros [$40 olu] % 1000, 00
Marzo Radic * a85.00 | # 931.20
" Grabacidn de cufia t S0.00
" Contrato con RBadio Canela > 57000
" Dizenio * 30,00
" Starwboard > T5.00
" Transaccion * 10000
RFRFPF 3 1258236 | # 1.436.24
" Fuedade prenza > 1.135.00
" Regalos: Catalogos ¥ 3.36
" Fegalos: Perfume Tutte Amaore > 28.00
" Regalos: Splash Dulce Romance * 16.00
" Break i q40.00
Abril Merchandizing + 4.25500( % d4,733.20
" Habladores * B75.00
" Material POP t S00.00
" Feestructuracion de latienda t 320.00
" Muewvas vitrinas t 2.700.00
" Fotulacidn interna % 30,00
[Mayo
Junic
Jutlic Badio [se repiten las cufias) ¥ 57000 | % S570.00 | % E35.40
Hqosto
Septiembre
DOctubre
Mowiembre
Oiciembre Badio [se repiten las cufias) ¥ 57000 | % S570.00 | % E35.40
TOTAL | $# 4452236 # 43.865.04
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Conclusiones

En el plan de accion para el proximo afio, se implementara todas las
actividades ya antes mencionadas, y se las trabajara por 12 meses para
qgue el gasto mensual no sea elevado y se lo pueda manejar. Solo el mes
de Enero tendrd una inversion bastante elevada, pero se pagara en 7
meses un valor de $5,748.80. Los meses en que se realizara la publicidad
radial son marzo, julio y diciembre, los dos primeros meses en mencion
por un analisis de las tendencias de compra del consumidor, pues estos
meses son los que mas compran, y diciembre por ser el mes en que se

celebra navidad y la demanda de obsequios se incrementa.
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CAPITULO 5:

ANALISIS FINANCIERO
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5. PRESUPUESTACION

5.2. Detalle de ingreso

Las ventas que se presentan, son cifras que Essential’sproporciond, se
sumaron todas las ventas realizadas en Guayaquil en el afio 2013, dando
como resultado $738,605.96 y se obtuvieron porcentajes en ventas de la

siguiente formula:

Porcentaje de ventas = Venta mensual_,,

Total de ventas

Porcentaje de ventas = $ 59,89385 ,
$ 738,605.96
Porcentaje de ventas = 8.1%

Esta férmula se realizé con cada mes, y posterior a esto se multiplicé el
valor que se aspira vender de cada producto (3000 y 3900) por el
porcentaje de ventas, de esta manera se obtuvo cuantos productos se
debe de vender mensualmente segun los picos de la proyeccion de venta

estimada.

Incremento de vtas. 5% TuttoAmore= 3000 * 8.1%
Incremento de vtas. 5% TuttoAmore= 243

Este procedimiento se realiza con cada mes y por los dos productos en

mencion (TuttoAmorey SplashDulce Romance).

Como se puede identificar en la tabla # 24, las ventas mensuales no son
las mismas cada 30 dias, sino mas bien que con este porcentaje de
ventas que se pudo determinar, se logra analizar que hay meses en que

las ventas se incrementan y otros meses en los que se mantiene.
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Tabla # 24: Proyecciones de ventas de Tutto Amore y

Splash Dulce Romance

INCREMENTO DE VENTAS 5%
VENTAS REALIZADAS
MESES | DE ESSENTIAL'S EN |PORCENTAJE Aﬂ;;g SP’&%%"AS&’ECE
GYE DE VENTAS
ENERO | § 50.803.85 | 8.10% 243 316
FEBRERO | § 65196.82 | 8.83% 265 344
MARZO | $ 7211630 | 9.76% 203 381
ABRL | $ 8112925 | 10.98% 330 428
MAYO | $ 7032585 | 952% 286 371
JUNIO | $ 5440664 | 7.38% 221 288
JuLo | $ 6044670 | 8.18% 245 319
AGOSTO | $ 56.74575 | 7.68% 230 300
SEPTIEMBRE| $ 5724650 7.75% 233 302
OCTUBRE | § 5420535 7.34% 220 286
NOVIEMBRE | $ 5107625 | 6.92% 207 270
DICIEMBRE | $ 5572670 | 7.54% 226 204
TOTAL | § 738,605.96|  100% 3000 3900

Fuente: Essential’s, 2013; elaboracién propia

5.1.1. Proyeccion de ventas al afio

El total de estas proyecciones de ventas de TuttoAmore y Splash Dulce
Romance son 3000 y 3900 respectivamente. Es decir el total de los
perfumes a lo largo de un afio suman esa cantidad, y se determin6
cuantos perfumes se venderdn mensualmente segun los porcentajes de
ventas ya sacados en la tabla anterior, es decir si en Enero se tiene 8.1%
esto se debe de multiplicar por el total de los perfumes TuttoAmore(3000),
dando como resultado 243 (cantidad de perfumes que se deben de

vender en el primer mes).

TOTAL = SPLASH * PRECIO
TOTAL = 316 * $15
TOTAL= S 4,740.00

105



Tabla # 25: Proyecciones de ventas de TuttoAmore

PERFUMES
MESES (UNIDADES) PRECIO TOTAL
ENERO 243 $ 3000]9% 729814
FEBRERO 265 $ 30.00|$ 7,94431
MARZO 293 $ 3000 % 878746
ABRIL 330 $ 30.00| % 988569
MAYO 266 $ 3000 % 856929
JUNIO 221 $ 30.00| % 664048
JULIO 246 $ 3000]|% 736550
AGOSTO 230 $ 3000 % 691454
SEPTIEMBRE 233 $ 3000 % 697555
OCTUBRE 220 $ 3000 % 660499
NOVIEMBRE 207 $ 30.00|% 6,223.70
DICIEMBRE 226 $ 3000 % 679036
TOTAL 3000 $ 90,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla # 26: Proyecciones de ventas de Splash Dulce Romance

SPLASH
MESES (UNIDADES) PRECIO TOTAL
ENERO 316 $ 1500 % 474379
FEBRERO 344 $ 1500 % 516380
MARZO 381 $ 1500 % 571185
ABRIL 428 $ 1500 % 642570
MAYO 371 $ 1500 % 557004
JUNIO 2886 $ 1500 % 431631
JULIO 319 $ 1500 % 478758
AGOSTO 300 $ 1500 & 449445
SEPTIEMBRE 302 $ 1500 % 453411
OCTUBRE 286 $ 1500 % 429324
NOVIEMBRE 270 $ 1500 % 404541
DICIEMBRE 294 $ 1500 % 441374
TOTAL 3900 $ 58,500.00
Fuente:
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5.2. Detalle de costos y gastos
5.2.1. Detalle de costos del producto

TuttoAmore
ANALISIS COSTO UNITARIO
Producto: Perfume Tutto Amore $ 350
MATERIA PRIMA $ 32 |
Escencia $ 128
Alcohol $ 0,05
Fijador $ 013
Envase § 095
Caja § 040
Funda termoencogible $ 0,03
Valvula $ 0238
MANO DE OBRA § 012]
Operarios $ 005
serigrafia $ 007
COSTOS DE FABRICACION $ 017 |
Depreciacién Maguinaria Llenadora| $ 0,05
Energia eléctrica $ 003
Agua Potable $ 0,01
Mant. Planta $ 004
Seguro de planta $ 0,04

En esta tabla se detalla muy especificamente los costos del perfume
TuttoAmore, segun todos estos rubros un perfume tan sélo cuesta $3,50,
sumando de esta manera la materia prima, mano de obra y costos de

fabricacion.

Splash Dulce Romance

De la misma manera, se detall6 los costos del Splash Dulce Romance,
teniendo un costo de $2 por splash.Sumando los rubros de materia prima,

mano de obra y costos de fabricacion.
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ANALISIS COSTO UNITARIO

Producto: Splash Dulce Romance $ 2.00
MATERIA PRIMA $ 175 |
Escencia $ 063

Alcohol § 0,02

Fijador $ 012

Envase $ 060

Funda termoencogible $ 008

Valvula $ 030

MANO DE OBRA $ 0.08]
Qperarios $ 008

serigrafia § 017

COSTOS DE FABRICACION $ 017 |
Depreciacion Maquinaria Llenadora| § 0,05

Energia eléctrica $ 003

Agua Potable $ 0.0

Mant. Planta $ 0,04

Sequro de planta § 004

5.2.2. Detalle de gastos de comunicacion

De acuerdo a esta tabla, se encuentra detallado todos los
esfuerzos de marketing en cuanto a la campafia de publicidad,
teniendo un total de $9,623.44. Detallando asi lo que se plantea

en cuanto a: relaciones publicas, publicidad y merchandising.

|RRPP RUEDA DE PRENSA $ 1,195.00
BREAK RUEDA DE PRENSA $ 40.00

REGALQS (PERFUMES) $ 4400

CATALOGOS $ 3.36

|PUBLICIDAD RADIO $ 1,710.00
GRABACION DE CUNA $ 50.00

DISENO $ 90.00

STORYBOARD 3 75.00

TRANSACCION 3 100.00

ROTULACION (MANO DE OBRA) $ 1,000.00

|[MERCHANDISING [HABLADORES $ 675.00
MATERIAL POP $ 500.00

ROTULACION INTERNA $ 90.00
REESTRUCTURACION DISENQ DE TIENDA | $ 320.00

COMPRA DE VITRINA $ 2,700.00

$ 859236

VA|$  1,031.08

$ 962344

5.2.3. Otros gastos a considerar

Existen otros gastos a considerar como el cambio de la imagen

de ambos productos, en cuanto al disefio de la caja y el costo
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del disefiador. Este gasto se deriva de las conclusiones de la

investigacion de mercado, especificamente del focusgroup.

ACCION
[PRODUCTO CAMBIO DE DISENQ DE CAJA $ 17,765.00
COSTO DEL DISENADOR $ 400.00
TUTTO AMORE $ 9900.00
DULCE ROMANCE $ 7,865.00
$§ 35930.00
VA $ 431160
§ 40,241.60

5.3. Analisis Financiero

5.3.1. Estado de pérdidas y ganancia

En este estado de pérdidas y ganancias que se presenta a continuacion,
se detallan todos los gastos y las ventas reales. Uno de los objetivos que
se ha planteado es crear una campafia de publicidad Unicamente para la

empresa Essential’'sen donde se incrementardn notoriamente las ventas.
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YENTAZ:

+ WENTAZ VA 12% $4E0TTES

+ WEMNTAZ VA 0% 3 0.00

= TOTAL § 14607763
COETO DE YENTAS:

+ INVENTARIDINICIAL DE PRODUCTOS TERMINADOS $ 21405658

+ COMPRAS £ 3102500

- INVENTARIOFIMAL DE PRODUCTOZ TERMINADOE 12,1346

= COETO DE ¥YENTAZ 14031722

= COSTOS DE PRODUCCION § 57.051.97

= UTILIDAD BRUTA EN YENTAS 3 48,708 44
OTROZ EGRESDE

- SUELDOE, $ALARIOS T DEMAE REMUNERACIONES § 167500

- APORTEZ & LA SEGURIDAD ZOCIAL [incluids Fonda de reserva) $ 103153

- EBEMEFICIOZE 20CIALES E INDEMMIZACIOMES $1,200.00

- MANTEMIMIENTO " REPARACIONES $ 500,04

- PROMOCION ¥ PUBLICIDAD $ 4336504

- ARRIENDO $ 500,00

- AGUA, ENERGI &, LUZ, ¥ TELEC OMUNICACIONES $1.260.00

= TOTAL DE GASTODE 66,094 38
TOTAL DE COETOS T GASTOS $ 106, 41220

= UTILIDAD AMTES DE PARTICIPACION ¥ UTILIDADES $3A6ES4S

- 5% PARTICIPACION TRAEAJADORES 1534331

= UTILIDAD ANTEZ DEL IMPUESTO & LA RENT & $ 33562

- 23% IMPUEETO A LA RENT A $ 9,123 05

= UTILIDAD ANTES DE REZERY & LEGAL $24,532.57

- REZERVA LEGAL $ 245326

= UTILIDAD DE LIERE DIZPONIEILIDAD DE ACCIOMIET AS fa21333

EXPDORTGREEN & A

ESTADD DE PERDIDAS ¥ GANANCIAS
DEL 1 DE ENERO AL 30 DE DICIEMBRE 2013

JOZE AERAHARN WALAREZD
GEREMTE GEMERAL

ECOM. JUAN PAELO ALVEARTORRES
CONTADOR GEMERAL
REG. COMNT. # 4300

5.3.2. Flujo de caja del primer afio

En cuanto a éste flujo de caja proyecto, sera efectuado por un afo; es
decir, el primer afio de implementacion correspondera al resultado de
ventas de los productos: Splash Dulce Romance y el perfume Tutto
Amore en base al cronograma de publicidad que fue presentado
previamente. No se usara un flujo bancario por encontrarse la
empresa con suficiente solvencia de poder asumir este rubro. (Véase

el flujo en la pagina # 108).

5.3.3. Flujo de cajade 5 afos

En este flujo de caja, se proyecta las ventas a 5 afios, siendo el primer
afno la suma de las ventas mensuales del afio anterior en mencion, y
se incrementa afo a afio un 5%, tal y como se planted en un objetivo
de marketing, de la misma manera se incrementan todos los gastos,

probablemente por la inflacion anual que puede incrementar y diversos
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factores econémicos. La capacidad adquisitiva se tiene un valor actual
neto de $200,450.23 que es razonable para lo que la empresa esta
proponiendo. (Véase el flujo en la pagina # 109).

5.3.4. Periodo de Recuperacion

La tabla # 29 denominada periodo de recuperacion, indica en qué
periodo se recupera la inversion, cuando el valor ya empieza en
negativo en el saldo de inversién, significa que hasta ese momento no
se recupera, y en el cuadro se puede observar que en el segundo
periodo ya se recupero la inversion, es decir al finalizar el primer afo.

(Véase en la pagina # 110).
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(A)

(B)

(A-B)
(D)

(D-E)

(C+F)

Tabla # 27: Flujo de caja por un afo

EXPORTGREEN 5.A.
EXPRESADO EN DOLARES AMERICANOS

Flujo de Caja Proyectado

PRE OPERACION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE HOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

Ingresos Operativos

Ventas $12,041.92 § 1246194 § 13,009.98 § 13,723.84 $ 12,86847 § 11,614.45 § 12,08571 § 11,79258 § 11,83225 § 11,591.38 § 1134354 $ 11,711.87 § 146,077.63
Egqresos Operativos

Costo de produccion F 475433 5 473433 5 475433 F 475433 F 475433 5 475433 5 475433 5§ 473433 5§ 473433 F 475433 F 473433 5 473433 § 57031487
Promecién y Pubicidad $ 574880 3 112000 S 242744 5 479920 S 574880 S 574380 S 63340 S 574880 S 574880 S5 574880 §$ 574880 S5 63840 5 4986504
Servicios basicos 5 10500 S 10500 3 10500 S 10500 S 10500 S 10500 S 10500 S 10500 5 10500 S 105.00 S 10500 § 10500 S5 1,260.00
Sueldos v salarios 5 87317 5 §7T3AT S 87347 5 97317 5 973417 5 97317 5 §73NF 5 §TIAT 5 &TIAT 5 §73NT S5 87347 5 87317 5 11,673.00
Aportes a la Seguridad Social $ 19608 § 15608 S 19608 % 15608 § 15608 § 15608 S 15608 5 15608 5 15608 S5 156.08 § 18608 § 15808 5 1,091.89
Beneficios sociales e indemnizaciones 5 10000 5 10000 5 10000 % 10000 ¥ 10000 § 10000 5 10000 F 10000 5 10000 5 100.00 B 10000 § 10000 5 1,200.00
Mantenimiente y reparaciones 5 4187 % 4187 8 4187 5 4187 S 41867 $ 4187 % 4187 % 4187 S 4187 % 41867 8 41867 8 4187 5 500.04
Arriendo 5 7567 % 7667 S 7667 5 7667 S 7667 S 7667 5 7567 % 7667 S 7667 S 7667 $ 7667 S 7667 5 500.00
TOTAL $ 1195571 § 732691 § 863436 § 11,0061 $ 11,95571 § 11,95571 § 6,84531 § 11,95571 § 11,956.71 S 11,955.71 § 1195571 § 6,84531 § 123,146.94
Flujo Operativo & 5 8621 § 513502 $§ 437562 § 271772 § 91246 § (341.27) § 524040 S (16313) § (12347) § (364.34) § (61217) § 4,866.56 S 21,729.62
Ingreso No operativo

Aporte de Capital 5 49,2885.04

Préstame Bancario ] -

TOTAL 5 4986504 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Eareso No operativo

Page de Capital

Pago de Interés

Adquisicion de Activos Fijos

INVERSION PUB 5 49,865.04

TOTAL 5 4986504 5 - 5 - 5 - 5 - 3 - 5 - 5 - 3 - 5 - 5 - 3 - 3 - 5 -
Flujo No operativo (F ] - 5 - ] - 5 - 3 - 5 - ] - 3 - 5 - ] - 3 - 5 - 5 - 5 -
Flujo Neto Generado (G 5 - s 8621 § 513502 $ 437562 § 271772 § 9246 $ (341.27) § 524040 § (163.13) $ (12347) § (364.34) § (61247) § 4,86656 § 21,729.62
5 (49,865.04) § 86.21 § 513502 § 437562 § 271772 § 91246 § (341.27) § 524040 § (163.13) § (123.47) § (364.34) § (61247) § 4,86656 § - 5 -
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Tabla # 28: Flujo de caja por 5 afios

EXPORTGREEN S.A.
EXPRESADO EN DOLARES AMERICANOS

Flujo de Caja Proyectado

PRE OPERACION 2015 2016 2017 2013 2019 2020
(A) Ingresos Operativos
Ventas
(B) Egresos Operativos
Costo de produccion
Promocion y Pubicidad
Servicios basicos
Sueldos v zalarios
Aportes a la Seguridad Social
Beneficios sociales e indemnizaciones
Mantenimignto y reparacionss
Arriendo
Total

w

146,077.63 § 153,381.51 § 161,06058 § 169,103.11 § 177,558.27 § 186,436.18

57,051.97
49,865.04

58,763.53
52,358.30

1,260.00 1,323.00
11,678.00 12,261.90

5 61,701.70
5
5
5
108188 3 114648
5
5
5
s

5497621

63,552.75
57,725.02

1,389.15 1,458.61
12,875.00 13,518.74

g £6,730.38 § 6873230
3
3
3
120381 5 1,264.00
3
3
5
s

60611.27 S 63,641.84
153154 5 150811
1419468 § 1430442
132720 §  1,39356
1,200.00 1,260.00 145861 5 153154
500.04 525.04 g

500.00 525.00 g

66,094.98 $ 69,399.73

1,323.00 1,388.15
55129 578.85
551.25 578.81

72,869.71 76,513.20

507.80 538.19
B07.75 538,14
80,338.86 § 84,355.80

WA A A A e a
LR R R ]
@6 A 1A B A A A

w

(A-B) Flujo Operativo &

(o) Ingreso No operativo
Aporte de Capital 5 45 865.04
Préstamo Bancaric
TOTAL 5 4585504 S - - - - - 5 - 5 - 5 -

79,98265 5 83,981.78

w

88,180.87 § 92,589.92 § 97,219.41 § 102,080.38

€ Egreso Ho operativo

Pago de Capital

Pago de Interés

Adguisicion de Activos Fijos

INWVERSION PUBLICIDAD 5 49 855.04

TOTAL 5 4986504 3§ - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
(D-E) Flujo No operativo (F) 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - s -

(C+F} Flujo Neto Generado (G 1 - $ 2172062 5 8398178 § 8818087 § 5258952 § S7.21541 § 102,080.38

5 (49,865.04) § 21,729.62 § 8398178 § 88,180.87 § 92,589.92 § 97,219.41  § 102,080.38

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla # 29: Periodo de recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION

PRE OPERACION 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Flujos Netos Generados g 4985504 | 3 2172962 | S 8388178 |5 8818087 | § 9258992 | & 97,219.41 |  102,080.38
PERIODOD Iﬂggllglg::l;lhl FNG RENTABILIDAD HECUEET:EIGN
1 5 4086504 | 5 2172962 |5 498650 | 5 1674311
2 5 3312193 | & 8398178 |5 331219 | 5 20,669.59
3 S (47 54766)| § B88,18087 | § (475477} §  92,93564
Il S (1404B330)[ & 9258902 | 5 (14,04833)[ & 10653825
5 § (369,053.12)] 510208038 | 5 (3690531)[ § 13898570

NOTA: Se recupera la inversion al primer ano

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.5. Marketing ROI

Tal y como se puede observar en la proyeccion realizada del ROI, la
implementacion de estrategias y técnicas de marketing y publicidad son
indispensables dentro de este proyecto, puesto que se contar4 con
aproximadamente un retorno de inversion de marketing del 1,37%,
justificativo necesario para cumplir los objetivos planteados al inicio de la

tesis.

MARGEN i INVERSION DEL
BRUTO MARKETING

INVERSION DEL MARKETING

ROI DEL MARKETING

118,102.94 — 49,865.04
49,865.04

ROI DEL MARKETING

68,237.9
49,865.04

ROI DEL MARKETING = 1,37

5.4. Conclusiones del capitulo

La empresa actualmente maneja una utilidad con la que esta en

capacidad de solventar la inversion.

No se hara financiamiento con bancos, la inversibn no pasa de los
$50,000.00 y la empresa tiene de utilidad libre de disponibilidad de

acciones $183,678.48 tal como se lo puede encontrar en el anexo 1.

Segun las ventas del afio pasado (2013) se pudo determinar en qué
meses se vende mas y en qué meses se venden menos. Se tomaron
porcentajes para equivaler el incremento de ventas de los dos productos
en mencion, de esta manera se pudo determinar la cantidad de
incremento de perfumes por mes (habiendo meses con ventas bajas y
altas), para que al finalizar el aflo se haya incrementado 3000 perfumes
de TuttoAmore y 3900 Splash Dulce Romance, tomando en consideracién

que existe actualmente un stock de 5000 y 6500 productos
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respectivamente, y acorde con el objetivo de ventas de incrementar un 5%

al finalizar el afio, se realizaron las proyecciones de ventas ya detalladas.

En cuanto a los flujos de caja, se puede observar que existe un valor

actual neto considerable.

El periodo de recuperacion es al término del primer afio de

implementacion. Se gasta en el mismo afio y se recupera al finalizar.

En cuanto al MarketingRoi, se ha realizado por ambos productos, y se

puede observar un retorno de la inversion en Publicidad satisfactorio.

En otras palabras este proyecto es totalmente rentable.
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G. CONCLUSIONES

e Essential’s es una empresa que esta en constante crecimiento y
que con buenas practicas de marketing se puede logar el
posicionamiento idoneo, y el propdsito principal es que las
personas empiecen a reconocer la marca, y esto se lograra una
vez implementado el proyecto de titulacion.

e La empresa iniciara investigaciones de mercado eventualmente
que ayuden a entender el mercado y sus diferentes cambios en

cuanto a los gustos y preferencias de los mismos.

® Se realizard la contratacibn de una asesoria en marketing y
publicidad lo que permitird trabajar gestionando la construccién y
administracion de la marca con una imagen positiva entre los
publicos claves al cual necesitamos llegar, lo que redundara en un
crecimiento del top of mind.

e Se pudo analizar que los productos con mas rotacion son: Tutto
Amore y Splash Dulce Romance, por lo que todo la parte financiera
va enfocada a estos dos productos y a la rentabilidad de los
mismos, sobre todo a los cambios que se generaron en cuanto a su

presentacion.
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H._RECOMENDACIONES

En primer lugar se recomienda que al momento de desarrollar un
nuevo producto, éste sea analizado y estudiado bajo una
investigacion de mercado no solo haciendo referencia al precio,
sino también al producto en si, al empaque, la tipografia, etc.
Definitivamente se debe contratar personal necesario de marketing
gue ayude a incrementar las ventas a la empresa, recordar que lo
que no se exhibe no se vende, y el marketing es una ayuda
primordial para las ventas.

Se recomienda hacer campafias de publicidad anual que renoven
la imagen de la empresa, con esto no se refiere a reposicionar la
marca o cambiar el logo, sino mas bien renovarla con nuevas ideas

de campainia.
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