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RESUMEN

El presente plan de trabajo tuvo como objetivo principal presentar una propuesta
que genere un incremento en las ventas de la linea del detergente liquido enzimatico
Biosolutions, y por ende, proporcionar una mayor rentabilidad a la compafiia que lo
fabrica. La idea del proyecto se basé en la implementacion de estrategias de marketing
que impulsen al incremento de las ventas del producto. El estudio partié desde un analisis
de mercado donde se define el perfil del consumidor, la segmentacion del mercado en que
se va a enfocar, los canales de venta, la relacién del producto frente a la competencia tanto
en calidad, como en precios, analisis del producto, sus caracteristicas, presentaciones y la

posicidn que se encuentra en el mercado en comparacion con las marcas competidoras.

En el desarrollo del proyecto se utilizaron herramientas que contribuyeron a la
identificacion de la ventaja competitiva tanto de la organizacion como del producto
estudiado, con el fin de plantear las estrategias necesarias para poder cumplir con el
objetivo general, y permitir demostrar a través de un estudio de factibilidad que el proyecto
es viable. La aplicacion del presente plan de marketing evidencid que a través del
desarrollo de un plan de marketing que recoja las principales estrategias orientadas al
producto, precio, plaza, promocion, publicidad, y post-venta, se aspira generar cambios
positivos en las ventas del producto; y, por ende un mayor ingreso; orientandose
principalmente a alcanzar un incremento en la captacion de clientes mediante la adopcion

de estrategias que permitan dar a conocer a la marca.
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ABSTRACT

The present work plan had as main objective to present a proposal that generates
an increase in the sales of the line of the liquid detergent enzymatic Biosolutions, and,
therefore, to provide a greater profitability to the company that manufactures it. The idea
of the project was based on the implementation of marketing strategies that drive the
increase of sales of the product. The study started from a market analysis where the
consumer profile is defined, the segmentation of the market in which it is to be focused,
the sales channels, the relation of the product to the competition in both quality and prices,
analysis of the product, its characteristics, presentations and the position that is in the

market compared to the competing brands.

In the development of the project, tools were used that contributed to the
identification of the competitive advantage of both the organization and the product
studied, in order to formulate the necessary strategies to be able to fulfill the general
objective, and to allow to demonstrate through a study feasibility that the project is viable.
The application of the present marketing plan showed that through the development of a
marketing plan that includes the main strategies oriented to the product, price, promotion,
advertising, and after sales, it is aspired to generate positive changes in product sales; and,
therefore, a higher income; aiming mainly at achieving an increase in customer acquisition

through the adoption of strategies that allow the brand to be known.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el mercado de productos de limpieza dirigido al segmento de
usuarios que demandan el producto para la limpieza de su hogar, y, para la limpieza de
sus prendas de vestir; se ha expandido rapidamente teniendo un crecimiento del 13,10 %,
representando la categoria de detergentes un 12,30% del total (Revista Lideres, 2016).
De tal manera que el uso de estos productos se ha convertido en una gran necesidad. Por
otro lado las empresas productoras o comercializadoras de estos productos se han visto en
la necesidad de ofrecer a los consumidores no sélo el detergente convencional en su
presentacion en polvo sino también brindar una nueva alternativa que es el detergente
liquido el cuél segun estadisticas, el 20% de las ventas corresponde al detergente liquido
y el 80% restante al detergente en polvo, esta significativa variacion se debe a que muchos
consumidores se rigen por lo mas barato, muchas veces sin importarle la calidad o marca
del producto que estan comprando; como es en el caso del detergente en polvo (Revista
Lideres, 2016).

Unilimpio fue fundada el 22 de diciembre de 1999, con una orientacion hacia la
fabricacion y comercializacion de productos de aseo institucional, distribuyendo sus
productos no sélo a nivel provincial, sino también, a nivel nacional. Con el transcurrir del
tiempo, la empresa ha ido creciendo hasta llegar al punto de disponer de su propia planta
de produccion, la misma que cuenta con sus respectivos permisos y requisitos legales para
su concerniente funcionamiento. Adicional, la empresa cuenta con los permisos
ambientales y sanitarios obligatorios en el campo de fabricacion de productos quimicos y
de limpieza. Por otro lado, Unilimpio ha logrado alcanzar grandes reconocimientos
fundamentales en su crecimiento como obtener la certificacion 1SO 9001:2008,
certificacion que goza de alto prestigio a nivel mundial; requisito que también es
considerado relevante para los fundadores de la empresa, sobretodo porque otorgan
confianza para los consumidores en cuanto a la calidad de los productos los cuales se
producen bajo estdndares y normas que velan cada uno de los procesos desde la
fabricacion, produccién y comercializacion de sus productos, cumpliendo con su mision

y Vision corporativa.
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En el afio 2008, los fundadores de la empresa tomaron la decision de expandirse
en sucursales, la primera de ellas, en la ciudad de Guayaquil, la misma que inicid sus
actividades en el afio 2008 con el objetivo de expandirse y satisfacer exitosamente la
demanda de los consumidores de la regién Costa. Pocos afios después viendo el progreso
de la empresa se dio la oportunidad de ingresar su amplia cartera de productos en los
puntos de autoservicios principales del pais; tales como, Mi Comisariato y Supermaxi
dentro del sector medio y medio alto; ingresando también al Supermercado Gran Aki y
Almacenes Tia, dentro del sector medio y medio bajo; en su gran mayoria de la region
Costa del pais. Adicional, se logré también el ingreso de productos al reconocido
Supermercado Santa Maria de la regién Sierra, que ahora también cuenta con ciertos
puntos de venta en la region Costa, también forma parte de sus canales de distribuciéon los
supermercados MegaKywi, en el cual se ha podido codificar ciertos productos en dicho
autoservicio logrando una mayor presencia en el canal de los autoservicios.

Por otro lado, Unilimpio S.A. es una empresa que Se caracteriza por su sentir de
responsabilidad ambiental, ya que su objetivo principal ha sido brindar soluciones
integrales orientadas a la conservacion del medio ambiente razon por la cual se desarrolld
una linea completa de productos de limpieza llamada Biosolutions. Esta marca cuenta con
una gran variedad de productos, desde productos absorbentes, tales como papel higiénico,
toalla de papel en rollo, hasta los mas consumidos quimicos de limpieza como, por
ejemplo, desinfectante, aromatizante, lavavajillas, desengrasantes, entre otros.

Sin embargo, a pesar que Unilimpio cuenta hoy con una amplia linea de productos
de la marca Biosolutions que representa una categoria relevante para el consumidor dado
que apunta a llenar el espacio de la oferta de productos relacionados en la categoria de
productos de higiene y limpieza del hogar. El interés de la directiva y fundadores de la
empresa, ha sido siempre innovar, por ello, se oriento a fabricar un “detergente liquido
enzimatico”, es decir, con un contenido de enzimas liposolubles las mismas que evitan la
propagacién de gases ligeramente perjudiciales al medio ambiente, al agua y al suelo; lo
cual es posible, por las caracteristicas técnicas que diferencian a este producto, el cual
posee componentes de origen vegetal, lo que lo convierte en un verdadero y completo

detergente biodegradable.
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Unilimpio S.A., ha empleado estrategias ecoldgicas dotando a ciertos de sus
productos con empaques eco-amigables, es decir, empaques elaborados 100% de
materiales reciclables, ya que contienen un 0% de nivel de plastico en sus modelos,
permitiendo que se logre una huella de carbono muy baja y un beneficio al medio
ambiente, constituyéndose en una ventaja diferencial de la empresa, lo cual permite
posicionarse como una empresa responsable no sélo con los consumidores sino con el

medio ambiente.
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DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto planted elaborar un plan de marketing que permita
incrementar las ventas, especificamente de la linea del detergente liquido enzimatico
Biosolutions, de la empresa Unilimpio S.A. para los consumidores de la ciudad de
Guayaquil. El proyecto fue desarrollado a través de cinco capitulos, definiendo
inicialmente dentro del capitulo uno, los objetivos del proyecto, la estrategia, acompafiado
de un breve analisis del proceso de planificacion de la estrategia de marketing a emplear,
sus ventajas, las concernientes fases y etapas para elaborar el plan de marketing, un breve
analisis y un diagndstico de la situacion, tomando en cuenta los objetivos, el plan de accién
y los indicadores, los mismos que facilitaran el seguimiento de dicha planificacion.

Seguidamente, en el desarrollo del capitulo dos, se tomd en cuenta la segmentacion
y la investigacion del mercado objetivo, es decir, el mercado meta, la macro y micro
segmentacion, el perfil real del consumidor, asi como, el analisis PEST y un analisis
Porter, los mismos que contribuyeron a desarrollar la propuesta orientada al desarrollo de
estrategias de marketing para promover el detergente liquido de la marca Biosolutions;
por otro lado, se procedi6 a realizar un analisis de la percepcion de los consumidores en
cuanto a las variables relevantes al momento de decidir sobre la compra del detergente
liquido, para lo cual se tom6 una muestra de la poblacién, previo a la definicién del
tamafio de la misma y se detalld el analisis de los resultados, con la finalidad de poder
tomar decisiones sélidas sobre el producto.

En el capitulo tres, se presentd las caracteristicas del producto, las presentaciones,
la cadena de valor y un analisis FODA que permitié conocer sus fortalezas hasta sus
debilidades desde el &mbito interno, y sus oportunidades y sus amenazas directas desde el
ambito externo. Adicional, se presento el plan estratégico dentro del capitulo cuatro, es
decir, el plan de Ventas y la fuerza de ventas que dicho producto debe disponer para lograr
el objetivo; se analiz6 profundamente todo sobre las promociones de ventas que se puede
emplear, la relacion con la mercadotecnia, es decir la aplicacién de un marketing mix,
donde las 6P tomaron lugar, a partir de las variables denominadas como: Producto, Precio,

Plaza, Promocidn, Publicidad y, Postventa.
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Finalmente, dentro del capitulo cinco, se llevo a cabo un estudio de factibilidad del
mismo, en dénde se pudo determinar la inversion inicial, sus respectivas fuentes de
financiamiento, planteamiento del presupuesto inicial, tanto de sus ingresos y sus costos.
Se establecio y analizo la factibilidad financiera, en donde se pudo revisar el periodo de
recuperacion de dicha inversion, se calculd el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de
retorno (TIR) para conocer en qué tiempo se pronostica recuperar el capital invertido, fue
necesario llevar a cabo un analisis de sensibilidad, tanto como una breve revision del
seguimiento, la evaluacién y los indicadores que ayudaran a evaluar el cumplimiento de
la misma.

El resultado esperado con la aplicacion de este plan de marketing se plantea
alcanzar en un mediano plazo, captar mayor afluencia de consumidores en esta linea
especifica del detergente liquido enzimatico Biosolutions; ya que mas de ser un producto
de vanguardia, es un producto que no contamina y que hace bien al medio ambiente.
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JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Hoy en dia, toda persona que va al supermercado o a los autoservicios principales
de la ciudad, lleva a cabo sus compras y en cualquier momento determinado, regresa hacer
otro consumo adicional, y en algln instante compra un detergente para lavar, ya sea en
polvo o liquido, todo dependera de los gustos y preferencias del consumidor. En el
momento determinado, cuando ejecutan su compra de detergente liquido, obviamente
seleccionan una de las marcas exhibidas en percha, y, es ahi, donde se circunscribe el
problema que enfrentan las marcas dado que dependen de la evaluacién que el cliente
realiza respecto a la marca que va a comprar, donde evalla los beneficios y valores
agregados, que cada marca puede brindarle.

Si bien es cierto, el mercado de detergentes liquidos se encuentra abastecido por
distintas marcas, y cuando el consumidor va a percha, se encuentra con mas de diez
fabricantes de detergente, donde los beneficios que otorgan estan expresados en, rango de
precios, empaque, presentaciones, en tamafios, promociones afadidas, facilidad de
distribucion, entre otros factores, que dificultan la eleccién del consumidor al momento
de elegir el producto de limpieza al momento de la compra.

El objetivo del presente estudio surge en base a la necesidad que tiene la compaiiia
Unilimpio S.A. de incrementar las ventas del detergente liquido enzimatico en el canal de
autoservicios dado que es un canal de mayor eficiencia en la distribucién de productos de
consumo masivo. Unilimpio realiza poca inversion en marketing para alcanzar las ventas
del producto detergente enzimatico Biosolutions. Sin embargo, la empresa reconoce que
existe la oportunidad de incrementar las ventas, dado que es un producto necesario y que
se destaca por ser innovador de acuerdo a sus beneficios y procesos de elaboracién. Es
por esto que, el presente proyecto se baso en el desarrollo de un plan de marketing que
ayude a incrementar las ventas de la linea de detergente liquido enzimético Biosolutions,
dirigido a los consumidores de la ciudad de Guayaquil en general.

Adicionalmente, hay que destacar que, el detergente liquido enzimatico
Biosolutions, es un detergente que contiene enzimas, las mismas que son liposolubles, es
decir, cuentan con el efecto de poderse disolver facilmente en el agua sin emanar olores

ni gases que son dafinos para la tierra, el agua que se drena al final, en si, para el medio
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ambiente en general. A su vez, al ser enzimatico, otorga excelentes resultados en limpieza
de prendas, ya sea en agua fria o caliente; al mismo tiempo de disponer de agentes
antiredepositantes, los mismos que permiten dar buenos resultados con menor nimero de
ciclos de lavado y centrifugado; asi como, posee blanqueadores Gpticos, para mantener las
prendas como nuevas.

Las estrategias que propone el presente plan de marketing van orientadas a
promocionar y llegar a un mayor namero de consumidores con este producto, de tal
manera de poder dar como resultado un incremento significativo en las ventas totales de
esta linea, logrando abastecer al consumidor final de un producto biodegradable,
conservando las mismas propiedades de lavado, en comparacion con los detergentes

convencionales.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un plan de marketing para incrementar las ventas de la linea del detergente
liquido enzimatico de la marca Biosolutions dirigido a los consumidores de la ciudad de

Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Fundamentar las principales teorias enfocadas en el plan de marketing de la

presente propuesta.

2. Evaluar el perfil del consumidor y sus necesidades al cual se va a dirigir el

producto.

3. Desarrollar las estrategias de comercializacidn que se aplicara en el plan de

marketing.

4. Evaluar la factibilidad financiera de la presente propuesta.
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Capitulo I. MARCO TEORICO

El marketing es una técnica primordial para alcanzar éxito en cualquier campo que
se desee incursionar, tanto las personas, empresas, paises, regiones pueden hacer uso de
esta herramienta. En algunos casos el marketing suele ser confundido con la publicidad o
las ventas, pero la diferencia que existe entre estos indicadores es que este usa distintas
herramientas para alcanzar los objetivos trazados; estos instrumentos usados vienen a ser
la publicidad, disefio grafico, promociones, ventas, entre otros. Permitiendo, establecer
con el cliente una estrecha relacion y lograr que nazca una fidelizacién con la marca; de
tal manera que este conozca las necesidades y las pueda satisfacer para lograr los objetivos
planteados en el mercado seleccionado (Merino, 2014). El presente capitulo tuvo como
objetivo presentar los principales conceptos relacionados con un plan de marketing

detectados a lo largo de la revision de la literatura.

1.1 Definicion de Marketing, Objetivos e Importancia
Definicion

Para un mejor entendimiento del concepto de marketing se puede revisar ciertas
definiciones de algunos especialistas en el tema. Para Garcia (2008) El marketing es la
relacion que laempresa tiene con el cliente el cual esta permite responder a las necesidades
gue estos expresan, permitiendo obtener una satisfaccion entre ambas partes. EI marketing
aplica una serie de observaciones y analisis a los clientes para poder determinar cuales son
sus necesidades, gustos, y preferencias; después acude a la creacion de productos que
vayan acorde a los parametros analizados y poder obtener como resultado el producto

clave para el mercado que se desee captar.

Igualmente Iniesta (2005) expone que: “El marketing es un conjunto de estrategias
que parten del conocimiento del entorno, mercado, y tendencias; con el fin de poder
desarrollar, planificar, difundir, y comercializar las marcas de productos y servicios,
logrando satisfacer las necesidades de los consumidores y obteniendo como recompensa

ganancias rentables para la empresa interesada”(p.45).
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Otros autores definen al marketing con una frase clave “Satisfacer las necesidades
del consumidor de una manera efectiva y rentable” para ello es necesario identificar cuéles
son las exigencias de los clientes. Es por ello que tiene la capacidad de convertir una
necesidad de los consumidores en un negocio rentable para los ofertantes (Kotler, P, 2003,
p.12).

El marketing se lo puede definir desde dos perspectivas social y gerencial; para la
sociedad el marketing es un sistema mediante el cual las personas adquieren lo que desean
mediante la creacion, intercambio, y ofertas de productos entre unos a otros. Y desde el
punto de vista gerencial se lo define como el “arte de vender productos” (Kotler, P, 2003,
p. 13). Con estos conceptos amplios se puede llegar a la conclusion que el marketing es la
herramienta clave para la captacién de clientes, posicionamiento de marca, y apertura en
el mercado en el que se desea desenvolver, siempre y cuando se conozca con precision
cuales son los deseos de los consumidores y lanzando al mercado las soluciones que estos

necesitan para satisfacer sus necesidades.

Objetivos e Importancia

El marketing posee una de las caracteristicas mas importantes y utiles dentro del
mercado empresarial, ya que permite planificar con garantia el futuro de la organizacion
que lo aplica. Debido a que el entorno en el que se desenvuelven las empresas se encuentra
en constante cambio y evolucionan de manera versatil, de tal manera que la aplicacion de
este permitira conocer todos estos indicadores de cambio en el mercado y de qué forma la
organizacion se puede ver afectada para poder establecer las estrategias necesarias para
adaptarse al cambio y obtener un beneficio (Gonzalez, 2001). Para autores como Kotler y
Armstrong (2010) el marketing para su desarrollo establece pasos necesarios que permiten
intercambiar un valor entre la empresa y los clientes el cual establecen los siguientes

objetivos:

e Entender la necesidades y deseos del mercado
e Disefiar una estrategia impulsada por el cliente

e Desarrollar un programa que entregue valor superior
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e Crear relaciones rentables y convenientes para los clientes

e Captar el valor de los clientes para crear utilidad y calidad (p.84)

Segun lo expuesto por los diversos autores se establece que los objetivos del marketing se
basan en:

e Identificar la necesidad del consumidor

e Crear una estrategia para cubrir esa necesidad

e Incorporar un valor agregado que lo diferencie del mercado

e Establecer una relacion con el cliente

e Captar al cliente con el producto presentado.

Por lo tanto, su importancia radica en el nicleo de conexion que existe entre el
consumidor y la empresa para que esta pueda crecer, evolucionar, y ganar mercado,

ofreciendo a los clientes los implementos que cubran con sus deseos y necesidades.

1.2 Proceso de Planificacion del Marketing

El marketing de acuerdo a la dimensidn, estructura, tipo de producto,
caracteristicas propias de cada mercado, la cultura y filosofia son factores que hacen
conocer la diversidad de perfiles que existen en los consumidores, por lo que seria erroneo
creer que un solo plan se adapta a todos los tipos y segmentos de mercado (Sanz & de

Vicufia, 2008). El proceso de planificacion se basa en las siguientes etapas descritas en la

figura 1.
Analisis de la Desiciones
situacion estratégicas
Diagnostico de Desiciones
la situacion Operativas

Figura 1. Proceso de planificacion del plan de marketing
Adaptado de: El plan de marketing en la practica. Esic Editorial por Sainz, J. M., & de Vicufia Ancin, J.
M. S, 2008.
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El marketing se lo planifica en primer lugar con el analisis de la situacion tanto
interna como externa de la organizacion y en qué posicion se encuentra con el mercado.
Una vez que se llevo a cabo el analisis se desarrolla las ventajas y desventajas que la
organizacion tiene frente a los consumidores y la competencia. Una vez identificado se
procede a formular las estrategias necesarias para competir en el mercado basandose por
los lineamientos establecidos en la organizacion y siguiendo la mision y vision de la
misma. Y finalmente se procede a formular las decisiones operativas que consisten en
llevar a cabo el plan de accidn, y fijar el presupuesto necesario para llevar a cabo el
proyecto. Otro autor como Talaya (2008) formula el sistema de planificacion de marketing
de la siguiente manera en el cual intervienen diversos elementos descritos en la figura 2,

tales como (p.15).

e El mercado y el comportamiento del cliente

e Las decisiones estratégicas (Producto y distribucion)

e Las decisiones operativas (Precios, comunicacion y ventas)
e Los objetivos de la empresa

e Las actuaciones de las empresas competidoras.

MERCADO DE REFERENCIA DECISIONES COMERCIALES Implantacion y Control
analisis y seleccidn Estratégicas y Operativas
=p| Producto — l
y Ventasen
=P Objetivo Piblico Esfuerzg ! Precio o laempresa
Y marketingdela | Imolantacié
mplantacion
v empresa L—| Distribucion — enel Cuota de
=p| Competencia t mercado mercado
vy —p| Comunicacion
I Esfuerzo
L; marketingdela | l=p| FuerzadeVentas | Ventasen
Entorno competencia elmercado
3

Figura 2. Sistemas del marketing
Tomado de: Principios de marketing. Esic Editorial por Talaya, A. E, 2008, p.15.
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1.3 Plan de Marketing Operativo en relacion con Marketing Estratégico

El marketing estratégico es el que se enfoca en los valores de la compafiia, en la
mision y vision de la misma con el fin de que esta sea cumplida y siempre vaya en la
misma direccién de lo que se ha planteado desde un comienzo. Por otra parte, el marketing
operativo es aquel que ejecuta todas las herramientas necesarias con el fin de alcanzar los
objetivos que se hayan establecido, por lo tanto, es el encargado de planificar, ejecutar, y
controlar, las acciones del marketing estratégico (Gonzalez, 2001).

El marketing estratégico es el que mantiene o aumenta las ventajas competitivas
de la empresa a través de los objetivos y estrategias que se orientan en el mercado,
participacion y alianzas establecidas. Mientras tanto el marketing Operativo es el que se
enfoca en el disefio y ejecucidn del plan de marketing; ya que se encarga de la realizacion
de las estrategias planteadas con el fin de obtener grandes resultados beneficiosos para la
organizacion, la unica limitacion que este posee para poder aplicar todas las herramientas
necesarias que se requiera, es el presupuesto que la compafia dispone para la ejecucion
del plan. Para un mayor entendimiento mediante el siguiente cuadro comparativo se puede
determinar la relacion especifica y diferenciacién entre el marketing operativo y el

marketing estratégico (Talaya, 2008, p.28), lo cual se pudo evidenciar en la figura 3.

Marketing Estratégico
-Orientado al analisis
-Nuevas Oportunidades
-Variables Producto-Mercado
-Entorno Dinamico
-Comprtamiento Proactivo
-Gestion a mas largo plazo
-Organizacion Multifuncional

Marketing Operativo
-Orientado a la accion
-Oportunidades Existentes

-Variables no relacionadas con el
producto

-Entorno estable
-Comportamiento reactivo
-Gestion dia a dia
-Departento de marketing

Figura 3. Los dos enfoques de la gestién del marketing )
Adaptado de: Principios de marketing. Esic Editorial por Talaya, A. E, 2008.
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1.4. Plan de Marketing definicion

El plan de marketing es un documento escrito que contiene de manera sistematica
y estructurada los objetivos a alcanzar en un determinado tiempo establecido y los medios
que se van a utilizar para el logro de los mismos (Sainz & de Vicufia, 2008). Otros autores
como Ambrosio & Poveda (2000) “ definieron el plan de marketing como un documento
que resume la planeacion del marketing, el cual a su vez atraviesa por un proceso de
coordinacion de personas, recursos financieros y materiales a usarse planteando como
objetivo principal satisfacer al consumidor; en otras palabras busca la manera de hacer
feliz al consumidor para que este se sienta bien y a su vez conseguir un beneficio para la
empresa ganando rentabilidad y posicionamiento de mercado” (p.84).

Se pudo concluir que el plan de marketing es una guia escrita donde se detalla
todos los pasos a seguir para la elaboracion de un buen proyecto, el cual abarca todos los
anélisis de mercado, estrategias, presupuestos, y demas elementos que permitiran que el
proyecto vaya por la linea central que permitira que se cumpla con el objetivo planteado.

1.5. Ventajas del Plan de Marketing

La elaboracion de un plan de marketing es una tarea compleja en la que se fija un
criterio de planificacion y una metodologia a aplicarse, con su elaboracion se pretende
conseguir mejores resultados segun las condiciones del mercado. Generalmente los planes
de marketing tienen una duracién de un afio, pero también existen otros que son
desarrollados a largo plazo el cual va de 3 a 5 afios, lo cual permite ir analizando
anualmente su desenvolvimiento y avance de lo conseguido (Gonzélez, 2001).

El plan de marketing permite a las organizaciones hacer un estudio de la situacion
actual para conocer con precision cuales son las oportunidades y amenazas del entorno;
Gracias a esto las empresas pueden aclarar el panorama en el que se encuentran y pueden
definir las prioridades en la asignacion de recursos. El propdsito del plan es ayudar a las
empresas a suministrar una norma que permite crear y revisar las actividades del
marketing de una manera formal, metddica, y permanente (Hoyos, 2016).

De todo lo expuesto anteriormente se puede conceptualizar que la principal ventaja
de la elaboracion del plan es plasmar todos los aspectos que debe tener tales como
actividades, y funciones que debe realizar la empresa para ganar un posicionamiento de
mercado y alcanzar los objetivos planteados; para ello se realiza un programa en donde se
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determinara los pasos a seguir para el desarrollo del proyecto. Otras de las ventajas que
proporciona el plan es que permite obtener un estudio de mercado el cual se establecen
los pensamientos del consumidor, que posicion ocupa en el mercado y permite identificar
los puntos débiles y fortalezas de la organizacion. Por otro lado, permite analizar desde
el punto de vista financiero a la empresa dando a conocer los resultados reales de la misma

y poder plantear las estrategias necesarias para alcanzar las metas proyectadas.

1.6. Fases y Etapas de Elaboracion del Plan de Marketing

Dentro del analisis de la situacion se debe conocer en el estado que se encuentra la
empresa de acuerdo a su actividad. Se debe realizar un andlisis interno y un anélisis

externo para realizar propuestas de mejora en la empresa.

1.6.1. Analisis de la Situaciéon Interno

El andlisis de la situacién interna considera las siguientes perspectivas:

a) Precio-Costo

La definicion del precio es importante para poder asociar otros elementos a la hora de
considerar la relacion costo beneficio en el momento de adquirir un producto o servicio.
El factor tiempo es parte de la determinacion del precio, o un valor agregado influye en la

decision de compra.

b) Producto- Cliente

Segun Kotler (2012), el producto estd enfocado en las necesidades que presenta el
mercado para orientarse directamente hacia el cliente. Los clientes son los participantes
mas importantes en el microentorno de la compafiia.

C) Plaza — Comodidad

El proceso de compra es muy importante para el cliente, la ubicacion es una variable

importante que determina el cliente a la hora de comprar.
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d) Promocién

El dialogo con el cliente permite, entre otras cosas, obtener una retroalimentacion, que
ayuda a detectar los niveles de satisfaccion o las falencias que tienen lugar en el area de
ventas, y, por otro lado, hace posible que se puedan ofrecer productos y servicios
personalizados y ajustados a las necesidades concretas de cada cliente

1.6.2. Analisis de la Situacién Externo

El andlisis de la situacién externa consideré las siguientes perspectivas:

a) Analisis de la competencia

Analizar las préacticas y estrategias empleadas por los competidores

principales, mediante técnicas como el benchmarking.
b) Analisis de mercado
Con este andlisis se pretende estudiar las tendencias del mercado, los perfiles
de usuarios en términos cualitativos.
c) Analisis PEST

Mediante este analisis se pretende identificar el entorno de la organizacion en
términos de politica, economia, aspectos socioculturales y tecnologia, es decir, son

factores que no dependen directamente de las organizaciones.

d) Analisis D.A.F.O

En este analisis se identifcan las debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades.

1.6.3. Diagndstico de la Situacion
Tur-Vifes, V., & Monserrat-Gauchi J (2014). Expusieron que para realizar el
diagnostico de la situacion el método mas empleado es la elaboracion del analisis DAFO.
En esta fase no se debe agrupar o contribuir informacidn reciente en la compafiia, mas

bien se debe recopilar la informacion reunida en la primera fase mencionada. En esta
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elaboracion requiere un gran empefio por evaluar a través de la averiguacion encontrada,

situacion de la empresa dentro y fuera.

El desarrollo de este tema se necesita un preambulo en donde se observe los
mecanismos frecuentes para la evaluacion de la comunicacion, saber la situacién de la
compafia y el argumento de la causa de la seleccion tales como:

e Debilidades: Puntos debiles internos
o Fortalezas: Puntos debiles externos
e Amenazas: Puntos fuertes internos

e Oportunidades: Puntos fuertes externos

1.6.4. Objetivos de Marketing
Segun Fischer (2004) el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la
fijacion del volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista.
e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compaiiia.
e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.
e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.
e Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.
e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben
constituirse con un reto alcanzable (p.78).
1.6.5. Estrategias de Marketing
Segun Fischer (2004) “las estrategias de markering se deben guiar por medio de
las variables que la compafiia pueda inspeccionar y contestar las interrogantes refiriéndose

a la distribucion de articulos. Las estrategias de marketing permiten adaptarse con los

elementos internos y externos, con el proposito de lograr la postura competitiva, se debe
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estimar las ventajas o desventajas y escoger las adecuadas estrategias de informacion”
(p.83).

El disefio es una de las principales herramientas del marketing para esto se debe
observar lo que necesitan las personas considerando sus habitos o rutinas. Estas estrategias

se clasifican en:

Estrategias de entrada: Es factible situar un articulo en las &reas mas beneficiosas
a travéz del cambio, valor, Canales entre otras.

e Estrategia de segmentacion y posicionamiento: Es empleado para ser utilizado en
las partes seleccionadas donde sea mas productivo y para aduefiarse de las
caracteristicas del articulo

e Estrategia de la mezcla de mercadotecnia:Se toma en cuenta las 4 variantes costos,
plaza, articulos, ofertas que la compafiia usa de manera mezclada para generar una
buena impresion en el mercado.

e Estrategia de oportunidad: Esta orientada a fijar una ocasion para pretender un acto

elocuente para la compafiia como la proyeccion de un articulo reciente.
1.6.6. Planes de accion

Para que las estrategias sean mas factibles es considerable fijar un administrador
que inspeccione y realice el proyecto en los periodos que se va a determinar. Para realizar
este plan se debe establecer el capital para asi estimar el valor y de un modo diferente
garantizar el interés y el entusiasmo en base a la rapidez y la eficacia que se le dé (Kotler,
1989).

Para realizar el plan de accidn se debe ejecutar una sucesion de reglas y pautas
destacando lo mas importante para asi lograr lo establecido. Lo ideal es disponer la
comprobacién y reafirmar si lo programado fue ejecutado correctamente teniendo claro
que en esta herramienta se debe ir verificando constantemente para tener un mejor
rendimiento. El proposito de esta estrategia es puntualizar los planes de accién en un plazo
de corto tiempo realizando distintos objetivos y ese bosquejo pueda establecer distinta

habilidad y también pueda aportar diversas ideas.
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1.6.7. Indicadores para el seguimiento del plan

El objetivo de esto es determinar la evolucion encajando en los procedimientos
correspondientes. Existen varios instrumentos utilizados para establecer y determinar una
mejoria en los procedimientos correspondientes. Scott (2014) recomendd que: “la
evaluacion de las etapas debe acoplarse, aunque sea un formato: Una documentacién
mensual para la implementacion del plan para llegar a tener lo requerido, también mostrar
el documento sensato continuamente para mostrarlo en las juntas a los asociados de la
compafila comprometidas, informacion periddica que aprecie la practica finalizada”

(p.89). Los indicadores que se manejan para el sequimiento del plan son:
Indicadores de Gestion:

Efectividad: Evalta el cumplimiento de lo que se ha vendido y las ganancias alcanzadas,

verificando que los rendimientos alcanzados sean superiores que el gasto ejecutado.
Eficiencia: Determina el precio correspondiente para asi captar a los usuarios potenciales.
Efectividad-Eficiencia: Evalta el promedio por medio de los precios.

Indicadores de Marketing:

Valor del Cliente: Brinda una ocasion adecuada para estar delante del usuario obteniendo

la lealtad y a su vez lograr que continle mas afios.
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Capitulo Il Segmentacion e Investigacion de mercado

El mercado es el lugar donde vendedores y compradores se relnen para
intercambiar bienes o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. EI mercado es
muy amplio y diferente debido a que existen diversos factores como los habitos de
compra, el uso de productos, poder adquisitivo, localizacién, gustos y preferencias, entre
otros factores que hacen gque el mercado pueda generar diferentes variables y se pueda
identificar diferentes segmentos (Robert & Romero, 2012). El segmento de mercado es
un grupo semejante de compradores que se han agrupado de acuerdo a variables similares
que los caracteriza y hace que el mercado total se vea dividido en varias partes y se pueda
elegir a uno de los segmentos para un estudio de mercado. La ventaja de la segmentacion
es que permite a la empresa seleccionar el segmento que mas se adecue a las caracteristicas
que presenta el producto, y en qué puntos son mas fuertes; con el fin de disefiar productos
que satisfagan los deseos y necesidades del consumidor.

Para determinar el segmento de mercado en el que se va fortalecer el producto para
incrementar los ingresos, se considerd como punto de partida el establecimiento de
objetivos que permitieron conocer a los consumidores del producto.

Objetivo General: Determinar las necesidades y preferencias del consumidor en cuanto al
consumo de detergentes.

Obijetivo Especifico: Conocer los diferentes criterios de los consumidores seglin su sexo
y edad en cuanto a la preferencia de marcas, precios, calidad, tiempo de consumo,
presentaciones, entre otros atributos que permitan direccionar el producto al mercado.

2.1 Mercado Meta

La marca Biosolutions se orienta a cubrir las necesidades de lavado que tienen los
consumidores de los distintos grupos sociales principalmente a los de nivel medio y alto,
debido al poder adquisitivo que tienen; ya que el producto se encuentra en una escala
término medio de precios. El mercado meta que la marca Biosolutions busca conseguir un
mayor posicionamiento es el de los consumidores finales que compran en los autoservicios

de la ciudad de Guayaquil tal como se evidencia en la figura 4.

42



Biosolutions |::> Autoservicios |:> Con:iunrglldor

Figura 4. Identificacién del mercado meta
Elaborado por: Autora

El proceso de ventas que se lleva a cabo en Unilimpio S.A. son las negociaciones
que se realizan a través de los canales de distribucion con el cual mantienen convenios de
compra firmados con parametros de distribucion, precios, garantias y formas de pago; no
realizan ventas directas a los clientes finales. De esta manera a través de los canales de
distribucion es como Biosolutions puede llegar a su mercado meta. Los canales de
distribucion con los que cuenta Unilimpio S.A son los principales autoservicios del pais
tales como Mi Comisariato, Megamaxi, Supermarxi, Almacenes Tia, Mega Kywi, Gran
Aki, y Comisariato Santa Maria; con los cuales mantiene relaciones comerciales con

convenios firmados para la distribucion de los productos Biosolutions.

Mi Comisariato

Megamaxi

Supermaxi

Canales
de
Distribucion

Almacenes Tia Consumidor
Final

MegaKywi
Gran Aki

Supermercados
Santa Maria

Figura 5. Canales de distribucion de la marca Biosolutions
Elaborado por: Autora
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2.2 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion es aquella herramienta que permite identificar y
desagrupar los segmentos de mercado existentes que requieren de un producto o servicio
(Tama, 2014). Para definir cual es la macrosegmentacién de mercado para la marca
Biosolutions se tomé como fuente principal a los Autoservicios del pais que se encargan
de la distribucion del producto; para que este llegue hasta el mercado objetivo que son los
consumidores finales.

Mi Comisariato cuenta con locales en 10 ciudades del pais las cuales son
Guayaquil, Quito, Milagro, Libertad, Machala, Quevedo, Portoviejo, Manta, Santo
Domingo, Riobamba, el cual Guayaquil es la ciudad que tiene mas locales establecidos tal
como se evidencia en la tabla 1.

Tabla 1

Establecimientos de Mi Comisariato a Nivel Nacional

Ciudad Locales

Guayaquil 20
Quito

Milagro
Libertad
Machala
Quevedo
Portoviejo
Manta

Santo Domingo

Riobamba

R R R R R N R R, D

Adaptado de: Club Mi Comisariato
Recuperado de: http://www.clubmicomisariato.com/establecimiento/categoria/almacenes-
varios/establecimiento/mi-comisariato.aspx

Corporacion Favorita cuyas marcas representadas son Megamaxi, Supermaxi, y
Gran Aki cuentan con un total de 115 locales a nivel nacional teniendo un total de 67
establecimientos de Gran Aki, 31 locales de Supermaxi y 17 de Megamaxi; ubicandose

en mas de 21 ciudades como se evidencia en la tabla 2.
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Tabla 2
Establecimientos de Corporacion Favorita a Nivel Nacional

Ciudad Megamaxi Supermaxi Gran Aki
Ambato 1 1 2

Azogues

Babahoyo
Cuenca 4

Esmeraldas

R

Guaranda

=
N

Guayaquil 5 6
Huaquillas

Ibarra 1
Lago Agrio

Latacunga

Libertad

Loja

Machala

Manta 1

) T S S S

Portoviejo

P A MNP NN PP W R

Puyo

Quito 6 14
Riobamba 1
Santo Domingo 1

[N
= N o

Tulcan 1
Total 17 31 67

Adaptado de: Corporacion Favorita C.A.
Recuperado de: http://www.corporacionfavorita.com/portal/es/web/favorita/locales

Almacenes Tia cuenta con 182 locales distribuidos en 88 ciudades y 23 provincias,
sin embargo, la marca Biosolutions solo es distribuida en los establecimientos de las
ciudades principales del pais como es Quito y Guayaquil. MegaKywi posee 26 locales
distribuidos en el pais que se encuentran en ciudades como Quito, Guayaquil, Cuenca,
Ambato, Esmeraldas, Ibarra, Portoviejo, Machala, Latacunga, Riobamba, Loja, Santo

Domingo como se evidencia en tabla 3.
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Tabla 3
Establecimientos MegaKywi a Nivel Nacional

Ciudad Locales

Guayaquil 4
Quito

Cuenca
Ambato

=
=

Esmeraldas
Ibarra
Portoviejo
Machala
Latacunga
Riobamba

Loja

N = = = T T o TN T T N S BN

Santo Domingo

Adaptado de: Comercial Kywi S.A.
Recuperado de: http://www.kywi.com.ec/

Supermercados Santa Maria cuenta con 30 locales establecidos en el pais siendo
la region sierra el principal segmento de los establecimientos; los cuales se encuentra en
ciudades como Quito, Latacunga, Ambato, Ibarra y Guayaquil como se evidencia en la
tabla 4.

-Ilz-gtl:)e:glgcimientos Supermercados Santa Maria a Nivel Nacional
Ciudad Locales
Guayaquil 2
Quito 21
Latacunga 2
Ambato 1
Ibarra 3

Adaptado de: Supermercados Santa Maria
Recuperado de: http://www.santa-maria.com.ec/
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2.3 Microsegmentacion

La microsegmentacion permite elaborar un analisis minucioso y detallado del
mercado el cual se selecciona un segmento especifico y se puede centrar en el estudio del
mismo (Tama, 2014). La microsegmentacion que se selecciond para la marca Biosolutions
son los autoservicios ubicados en la ciudad de Guayaquil que se encuentran en las zonas
norte, centro, sur y lugares aledafos de la ciudad.

Tabla 5
Autoservicios de la Ciudad de Guayaquil

Autoservicios Locales
Almacenes Tia 47
Gran Aki 14
MegaKywi 4
Megamaxi 5
Mi Comisariato 20
Supermaxi 6
Supermercados Santa Maria 2
TOTAL 98

Elaborado por: Autora

Entre los establecimientos de autoservicios que se encargan de distribuir el
detergente liquido enzimatico Biosolutions dentro de la ciudad de Guayaquil son
alrededor de 98 locales representados por las empresas como Almacenes Tia, Gran Aki,
MegaKywi, Megamaxi, Mi Comisariato, Supermaxi, Supermercados Santa Maria como

se pudo evidenciar en la tabla 5.

2.4 Perfil del Consumidor

El perfil del consumidor es el conjunto de caracteristicas que hace la diferencia
entre un consumidor y otro ya sea por variables como el estilo de vida, nivel socio
econdémico, aspectos demogréaficos, geograficos, psicograficos y conductuales lo que
permite poder hacer una seleccion de mercado en el que se desea trabajar segun las

caracteristicas a las que el producto se acople (Fischer, 2004, p.56).
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El perfil del consumidor al que esta enfocado el detergente Biosolutions presenta
las siguientes caracteristicas segun las variables establecidas:

a) Variables geograficas: El consumidor del detergente es de Ecuador,
centralizado en la region Costa, en la provincia del Guayas, y principalmente
distribuido y comercializado en la ciudad de Guayaquil.

b) Variables demograficas: Los consumidores de detergente presentan edades
entre 20 a 40 afios de edad, siendo mujeres en mayor porcentaje que los
hombres y que viven generalmente en la zona norte de la ciudad.

c) Variables Socioecondmicas y Psicograficos: Dentro de estas variables
presentan un nivel socio-econémico medio alto, con un mayor poder
adquisitivo, y con niveles académicos principalmente desde nivel secundario
hasta posgrados, lo que hace que de acuerdo a su preparacién académica
posean un mayor conocimiento del impacto ambiental y se pueda crear una
conciencia del mismo; y de esta manera puedan adquirir el producto
conociendo sus propiedades y beneficios como se pudo evidenciar en la figura
6.

Geograficas Datos
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Clima Calido
Demograficas Datos
Edad 20 - 40 afios aproximadamente
Sexo Femenino y Masculino
Religion Todas
Nacionalidad ecuatoriana
Socioecondmica Datos
Ingreso medio-alto
Instruccidn Nivel Superior
Psicograficos Datos
Clase social media - alta
Estilos de vida y valores gustos y preferencias

Figura 6. Variables del perfil del consumidor
Adaptado de: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, Facultad de Ciencias
Empresariales, Plan de Negocio
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2.5. Andlisis Pest

El analisis Pest es un método que permite comprender el crecimiento o
decrecimiento de un mercado, el cual permite saber en qué posicion y direccion se
encuentra ubicado un negocio o producto; esta herramienta permite medir a las
organizaciones desde factores externos tales como politicos, econdémicos, sociales, y
tecnologicos (Chapman,2004). Dentro del anélisis Pest aplicado para el mercado en el que
se dirige la linea de detergente liquido Biosolutions se puede establecer los siguientes

factores:

2.5.1 Factores Politicos — Legales

El Gobierno Nacional del Ecuador junto con entidades como el Ministerio de
Industrias y Productividad y el Ministerio del Ambiente han iniciado la elaboracion de
planes direccionados a la elaboracion de politicas sostenibles con el fin de lograr una
productividad responsable de las empresas y de esta manera cumplir una normativa
ambiental para que facilite la introduccion de los productos a mercados internacionales
(Ministerio de Industrias y Productividad, 2017).

El Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad con el fin de
contribuir a los productores nacionales y crear una concientizacion en los ecuatorianos
sobre la importancia de valorar los productos fabricados en el pais y de preferir primero
lo nuestro; han creado la marca “Primero Ecuador”; cuyo propdsito de esta marca es ser
entregada a las empresas que cuenten con productos socialmente adaptables y
ambientalmente aceptables, incorporando también el uso de materias primas de origen
nacional, con el fin de poder satisfacer las necesidades de los consumidores (Ministerio
Coordinador de Produccién, Empleo, y Competitividad, 2016).

Las Cémaras de los industriales han creado la corporacién “Mucho mejor si es
hecho en Ecuador” en cual su nombre lo han empleado para generar un sello a los
productos fabricados en el pais permitiendo que algunas empresas se afilien para obtener
el sello de esta marca y puedan demostrar a los consumidores que los productos son
netamente ecuatorianos y que poseen estandares de calidad evaluados por el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacién otorgando las certificaciones 1SO 9001 2008. Segun

estudios demuestran que el 98% del Ecuador conoce la marca, que el 70% buscan la marca
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al momento de comprar y que el 86% de las empresas afiliadas han mejorado sus ventas
(El Diario, 2007).

Dentro de las politicas gubernamentales establecidas el detergente liquido
enzimético Biosolutions cuenta con las normativas enfocadas al cuidado y preservacion
del medio ambiente, lo cual hace que cuente con certificados de calidad y con el registro
de las dos marcas ecuatorianas como es Primero Ecuador y Mucho mejor si es hecho en
Ecuador; Esto hace que el producto muestre nacionalidad y sea de una gran preferencia

para los consumidores ya que les brinda seguridad al momento de la compra.

2.5.2 Factores Econdmicos

La inflacion anual registrada en el Ecuador en el afio 2016 fue del 1,12% frente al
3,38% del 2015, segun el ultimo reporte del indice de Precios al Consumidor lo cual
demuestra una mejora en el dinamismo de los precios. Al analizar la variacion mensual
de los precios por regiones se demuestra que la region Costa y la regién Sierra tienen una
variacion del 0,16% mensual, siendo Guayaquil que representa una variacion del 1,12 %
y Quito el 1,07% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

Las canastas basicas familiares se han dividido en dos tipos; la basica familiar que
contiene 75 productos y la canasta vital que contiene 73 productos el cual tomando en
cuenta los ingresos minimos mensuales méas los sobresueldos mensuales se considera que
la canasta se encuentra en $683,20 ddlares en una familia constituida por cuatro miembros;
lo cual implica que el ingreso familiar promedio cubre el 97,47% del costo total de la
canasta basica (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

El Producto Interno Bruto en el tercer trimestre del 2016 present6 una contraccion
del -1,5% el cual el Banco Central del Ecuador sostuvo que el impacto fue originado por
la caida del precio del petroleo, la apreciacion del délar, y diversas contingencias que han
afectado a la actividad economica, pero para el cuarto trimestre del 2016 se mostré un
crecimiento del 1,4% y 1,5% respectivamente frente al trimestre anterior lo que evidencia
una reactivacion de la economia siendo los profesionales, el comercio, la manufactura, el
correo y las comunicaciones los sectores que mas contribuyeron al crecimiento del PIB

en el dltimo trimestre (El Telégrafo, 2017)
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De acuerdo a los aspectos economicos presentados se muestra que la inflacion de
precios a obtenido una disminucion , los ingresos de las personas casi cubren el valor de
la canasta basica y el PIB ha tenido un leve incremento, lo que hace que el mercado
obtenga una mayor circulacién y afluencia de consumidores dispuestos a comprar ya que
las recesiones econdmicas por las que ha ido atravesando el pais se vayan superando; y de
esta manera el producto planteado pueda llegar al alcance de los consumidores, debido a
que generalmente cuando hay recesion las personas prefieren los detergentes mas
econoémicos o los remplazan por productos sustitutos sin importarle la disminucion de
calidad, presentacion u otro atributo con tal que se encuentre al alcance del presupuesto

planteado.

2.5.3 Factores Sociales

El Ecuador cuenta con 16,221 ,610 habitantes lo cual el 50,4 % son mujeres y el
46,6 % son hombres, representado por edades de 0-14 afios con el 34,9 %, de 15-64 afios
representa el 60,6% y de 65 afios en adelante representa el 4,5%. Segun el INEC (2017)
establece los diferentes estratos sociales el cual determina que el estrato A considerado
como el nivel alto representa el 1,9% de la poblacién investigada, el estrato B que es el
nivel medio alto representa el 11.2%, el estrato C que es el nivel medio representa el
22,8%, el estrato C-; conocido como nivel medio bajo representa el 49,3% vy el estrato D
cuya denominacion es el nivel bajo alcanza el 14,9%.

Guayaquil cuenta con 2,291.158 habitantes siendo 1,127.137 hombres y 1,164.021
mujeres lo que hace que sea la ciudad mas poblada del pais y el puerto principal de
comercializacion. Dentro de los estratos sociales los pertenecientes al nivel A el 95%
cuenta con lavadora, los del nivel B el 80%, los de nivel C 67%, los del estrato C-
considerados como la clase media baja menos del 48% poseen lavadora y los de la clase
baja denominada como estrato D solo el 5% tiene lavadora (INEC, 2017)

Los factores sociales que representa la poblacion demostraron que el detergente
liquido se ve enfocado principalmente a la clase alta, media alta, y media, dejando en una
menor escala a los demas estratos debido a que sus ingresos son menores en comparacion
al poder adquisitivo del producto, otro factor es que generalmente no cuentan con

lavadora, y tienen como habito de compra el uso de los detergentes en polvo.
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2.5.4 Factores Tecnoldgicos

La implementacion de la tecnologia es primordial para el desarrollo industrial, los
consumidores enfocan sus preferencias de compra por empresas que cuentan con
productos elaborados con altas tecnologias ofreciendo un alto estandar de disefio y
calidad.

Hoy en dia, la tecnologia se encuentra en un constante avance y con una alta
competitividad entre los paises de tal manera que ha logrado conectar a todo el mundo y
ha permitido sistematizar los procesos con modernas maquinarias adaptadas a las
necesidades de los fabricantes. Segun el Banco Central del Ecuador (2016) reportd que
invirtio el 1,88% del Producto Interno Bruto para el campo de la tecnologia e innovacion,
permitiendo que el Ecuador evolucione en este campo; sin embargo, el pais aun no cuenta
con la maquinaria suficiente para la elaboracion del detergente, e incluso ciertas materias
primas también son importadas. Por esta razon, algunas compafiias que se dedican a la
comercializacién del producto prefieren importarlo que fabricarlo en el pais aun teniendo
en cuenta que saldria mas barato fabricarlo en el territorio nacional que traerlo del

extranjero. La figura 7 resume el analisis PEST para el presente plan de marketing.
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Factores Politico - Legales

- Creacion de normativas para empresarios
para el ciudado del ambiente.

- Proteccién de la Industria Ecuatoriana
promoviendo la macra primero Ecuador y
Mejor si es Hecho en Ecuador, para gque los
consumidores prefieran los productos

Factores Econémicos
- Disminucion de la Inflacion Anual

\‘;

- Incremento del PIB en el Gltimo afio

- Valoracion de la canasta basica Famliar
frente a los ingresos de las personas

nacionales

 Andlisis

. - Diferente poder adquisitivo para las diversas

PEST

N

\.

Factores Sociales
- Incremento de la poblaci6n ecuatoriana

- Guayaquil cuenta con mayor cantidad de
habitantes

- Se identifican 5 estratos sociales que son:
alto,medio alto,medio,medio bajo,bajo

\c@es sociales.

Factores Tecnoldgicos

- Escasez de tecnologia para la maquinaria
de detergentes.

- Gobierno invierte para planes de tenologia
e innovacion

- La implementacion de moderna maquinaria
ofrece seguridad al consumidor /

Figura 7. Andlisis Pest
Elaborado por: Autora

2.6

Analisis Porter

El andlisis de Porter es una metodologia que permite analizar a la industria cuando

esta se encuentra realizando una investigacion de mercado; esta herramienta permite

identificar cuales son los factores que determinaran la rentabilidad de un segmento y la

capacidad que tiene para llegar a los clientes. De esta manera se puede conocer la posicion

estratégica en la que se encuentra y se podra establecer las estrategias que se emplearan

frente al mercado (Ramirez, 2011), cuya evaluacion se describe en la tabla 6.
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Tabla 6

Las Cinco Fuerzas de Porter

BAJA MEDIA ALTA
Poder de negociacion con los compradores X
Poder de negociacion con los proveedores X
Amenaza de nuevos competidores X
Amenaza de productos sustitutos X
Rivalidad entre los competidores X

Elaborado por: Autora

2.6.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes

Actualmente existen en el mercado cantidad de marcas de detergentes ya sean estos
en polvo o liquido lo que hace que exista una gran competencia de este producto donde
existe variedad no solo en precios sino en empaques y también en calidad, lo que provoca
que los consumidores tenga méas opciones al momento de elegir; La negociacion que se
Ileva a cabo con los canales de distribucion es alta debido a que estos realizan volimenes
de compra altos lo que hace que el precio de venta para ellos sea bajo y esto permita al
momento de poner el producto en percha para el consumidor, éste pueda acceder al
producto con un precio considerable permitiendo a la empresa llegar al cliente final y dar

a conocer el producto en el mercado.

2.6.2 Poder de negociacién de los proveedores

La materia prima que se emplea para la elaboracion del detergente no tiene mucha
opcion de proveedores; ya que estos son escasos Yy principalmente son materiales
importados, lo cual la compafiia debe asumir los precios que estos establezcan y los
impuestos concernientes a la traida de los materiales para la elaboracion; Esto hace que
la negociacion con los proveedores sea alta ya que de ellos depende el poder fabricar el

producto, por esta razon se efectla convenios de compra periodicos donde se fijan
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cantidades y se realiza congelacion de precios a un tiempo determinado para que de esta

manera el costo no aumente y el precio de venta del producto no se vea afectado.

2.6.3 Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de ingreso de nuevos competidores en baja debido a que hoy en dia
cualquier empresa puede sacar al mercado una nueva marca de detergente, lo que tiene un
peso relevante ante los competidores es marcar la diferencia con el producto ya sea en
calidad, precio, empaque entre otros atributos que hagan que Illamen la atencién del

consumidor y lograr que prefieran la marca.

2.6.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es baja, aunque existen productos alternativos
como es el jabon de lavar; el consumo del mismo depende del habito que tenga el
consumidor y al estrato social al que permanezca; generalmente los de estratos medio
bajos son los que hacen uso de este producto por su precio econdémico y por su durabilidad,
pero los de estratos medio y alto no cambian la calidad de lavado y usan el detergente ya

sea en polvo o liquido.

2.6.5 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad de los competidores es alta ya que existen marcas que se encuentran
bien posicionadas en el mercado y han captado una gran porcion de los consumidores;
principalmente las marcas de detergentes en polvo como es la marca Deja lo cual por su
trayectoria en el mercado ha logrado posicionarse en la mente del consumidor. La ventaja
que posee el detergente Biosolutions es entrar al consumidor como un producto diferente
por su composicion biodegradable y a su vez que cumple las mismas funciones de lavado

que los detergentes comunes.

2.7 Poblacion Muestra

La investigacion de mercado permitio conocer cuales son o quienes podrian ser
los clientes potenciales del producto; de esta manera permitio conocer cuéles son las

caracteristicas que poseen, cuales son sus preferencias, en qué lugar compran, entre otras
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caracteristicas que permitiran que el producto se acople a los gustos y preferencias de los
consumidores y pueda tener una mayor acogida en el mercado.

El estudio de mercado se realizo a través de una investigacion de tipo exploratoria
cuyo proposito fue evaluar aspectos relevantes para el consumidor que influyen sobre su
decisién de compra. La misma fue realizada bajo la modalidad de una encuesta virtual que
se desarrollo con 24 preguntas que abordaron temas demograficos como sexo, edad,
estudios, lugar donde viven, aspectos de preferencias de compra, formas de pago,
indagacién de marcas, preferencias de precios, empaques entre otros temas que

permitieron conocer a que segmento de mercado se puede dirigir el producto.

2.8 Seleccidn del Tamafio de la muestra
El célculo de la muestra para una poblacion finita es recomendable utilizar cuando
se tiene un estimado de la poblacion a investigar, lo cual permite la obtencion exacta del
namero de encuestas necesarias; para ello se aplica la siguiente formula (L6pez, 2000):
No?Z?
e?(N —1) + 0272

Para la seleccion del tamarfio de la muestra se empled un muestreo de poblacion

n=

finita basandose en el nimero de habitantes de la ciudad de Guayaquil; segun el ultimo
reporte se establece un total de 2,291.158 habitantes (INEC, 2017).

B 2,291.158 * 0,52 x 1,962
~0,052(2,291.158 — 1) + 0,52 * 1,962

n

n = 384,09

n = 384 Encuestas

Los datos recolectados fueron a través de una encuesta virtual formulada tanto
para hombres y mujeres que viven en la ciudad de Guayaquil, y que tienen edades que
oscilan entre los 20 afios de edad hasta los 60 afios, quienes dieron a conocer informacion
referente a sus preferencias respecto al consumo de detergentes que realizan ya sea en

presentacion en polvo o en liquido.
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El objetivo de la recoleccién de datos fue cumplir un minimo de 384 encuestas sin
embargo se obtuvo finalmente las preferencias de 887 consumidores de la ciudad de
Guayaquil. Se detalla a continuacion en la tabla 7 la metodologia empleada para la
investigacion de mercado.

Tabla 7
Detalle de Investigacion

Tipo de Investigacion Cuantitativa

Método de recoleccion de  Encuesta via Internet

la informacion

Tipo de encuesta Formulario con preguntas cerradas con duracion menos de 5
minutos

Fecha de recoleccidn de Desde miércoles 21 de junio de 2017

datos Hasta martes 27 de Junio de 2017
Grupo Objetivo Mujeres y Hombres de la ciudad de Guayaquil
Tamafo de la muestra 887 encuestas realizadas

Elaborado por: Autora

2.9 Presentacion de los resultados
Los resultados presentados a continuaciéon son los pensamientos y deseos del
consumidor tratando de obtener una realidad del mercado y saber en qué posicion se

encuentra el producto frente a la demanda de los consumidores.

Pregunta 1
¢ Cual es tu género?

La mayor parte de los encuestados corresponde al sexo femenino representando un
68% de la muestra y el sexo masculino un 32%

Tabla 8
Detalle Género de Encuestados

CRITERIO FRECUENCIA FRECUENCIA %
Hombres 286 32%
Mujeres 601 68%

887 100%
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Hombres
32%

Mujeres
68%

Figura 8. Detalle género de encuestados

Pregunta 2
¢Cudl es tu grupo de edad?

El grupo de edad con mayor porcentaje de los encuestados fueron las personas
entre los 20 y 29 afios de edad con un 50%, seguido por las personas de 30 y 39 afios

representando el 20%, los otros grupos representan valores minoritarios de la muestra.

Tabla 9
Grupos de Edades Encuestados
CRITERIO FRECUENCIA FRECUENCIA %
20-29 445 50%
30-39 178 20%
40-49 121 14%
50-59 87 10%
60 0 Mas 56 6%

887 100%

58



60 0 mas
50-59 6%
10%

40-49
14%
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Figura 9. Grupos de edades encuestados

Pregunta 3

En funcion de su vivienda ¢En qué sector vive?

20-29
50%

La mayor parte de la investigacion pertenecen a sectores ubicados en el norte de

la ciudad representando 59% de la muestra, el resto representado el 8% personas que viven
en el centro, el 15% habitan en el sur, el 7% en Via la Costa, y el 10 % en otros lugares

como Via Samborondon y Duran.

Tabla 10
Localizacion de Encuestados

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Centro - nueve de Octubre — aledafios 73 8%
Norte — Alborada - Samanes — aledafios 252 28%
Norte — Urdesa — Miraflores - Kennedy - 119 13%
aledafios
Norte — Otros 156 18%
Sur- Esteros — aledafios 72 8%
Sur — Otros 64 7%
Via a la Costa — aledafios 65 7%
Otros 86 10%
887 100%
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Figura 10. Localizacién de encuestados

Pregunta 4
¢ Cual es tu estado civil actual?

La mayor parte de los encuestados son solteros representando el 51%, seguido por
los de estado civil casado con el 38%, el resto de los encuestados poseen estado civil

viudo, separado o divorciado.

Tabla 11

Detalle Estado Civil Encuestados
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Casado/a 338 38%
Viudo/a 14 2%
Divorciado/a 45 5%
Separado/a 34 4%
Soltero/a 456 51%

887 100%
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Figura 11. Detalle estado civil encuestados

Pregunta 5
¢ Cual es el nivel més alto de educacion que obtuviste?

Los valores mas representativos en la investigacion en cuanto a su nivel de estudio
la mayor parte posee diploma universitario con un 38% del total, sequido con el 35% de
personas que han seguido hasta sus estudios secundarios, de los encuestados solo el 12%
posee maestrias o doctorados, y el resto se encuentra en niveles como preparatoria y

primaria.

Tabla 12

Nivel de Educacion Encuestados
VARIABLE FRECUENCIA  FRECUENCIA %
Escuela Primaria 22 2%
Escuela Secundaria 316 35%
Preparatoria 86 9%
Diploma Universitario 338 38%
Posgrado (Maestria, Doctorado, etc.) 112 12%
Ninguno 13 1%

887 100%
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Figura 12. Nivel de educacién encuestados

Pregunta 6
Aproximadamente ¢ Cuanto gasta en una factura por un Detergente?

En cuanto al precio el 48% de la muestra paga por un detergente entre $1,00 a
$3,00; un 26% esté dispuesto a pagar entre $3,00 a $6,00 y el 16% espera pagar por un

detergente menos de $1,00.

Tabla 13
Criterios de Precios
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Menos de $1,00 146 16%
$1,01 - $3,00 424 48%
$3,01 - $6,00 232 26%
$6,01 - $9,00 56 6%
Mas de $9,00 29 3%

887 100%
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_ Menos de $1,00;
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$1,01 - $3,00; 48%

Figura 13. Criterios de precios

Pregunta 7
¢ Qué método de pago utilizas cuando compras?
De acuerdo a los métodos de pago el 76% utiliza efectivo el 13% utiliza tarjetas

de crédito para sus compras y en valores minoritarios con tarjetas de débito y en cheque.

Tabla 14

Formas de Pago
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Efectivo 675 76%
Cheque 18 2%
Tarjeta de débito 81 9%
Tarjeta de crédito 113 13%

887 100%

63



Tarjeta de crédito
13%

Tarjeta de debito
9%

Cheque
2%

Figura 14. Formas de pago

Pregunta 8

¢ Con que frecuencia compra Ud. detergente?

Efectivo
76%

La mayor parte de los datos recopilados obtuvieron que el 36% compra

semanalmente detergente, el 31% quincenal, y el 25% mensual tan solo el 6% compra

diariamente y el 2% cada tres meses.

Tabla 15

Periodos de Compra

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Diario 56 6%
Semanal 318 36%
Quincenal 273 31%
Mensual 222 25%
Cada 3 meses 18 2%
Cada 6 meses 0 0%

887 100%
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Figura 15. Periodos de compra

Pregunta 9
¢ Qué tipo de promociones es de su preferencia?

De las alternativas expuestas referente a los tipos de promociones las de mayor
preferencia por parte de los encuestados fue el 41% los descuentos, el 26% las
promociones a mitad de precio, seguido por el 15% con los productos afiadidos, y el 7%

y 10% los mini packs y otras promociones.

Tabla 16

Preferencia de Promociones
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Minipacks 65 7%
Productos afiadidos 132 15%
Descuentos 368 41%
Segundo a mitad de precio 233 26%
Otros 89 10%

887 100%
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Figura 16. Preferencias de promociones

Pregunta 10
¢Por qué medio de comunicacion generalmente se entera Ud. de la publicidad de
nuevos productos?

El medio de comunicacion con mayor representacion para realizar publicidad de
nuevos productos fue la television alcanzando el 44% del total, otro medio relevante es el
Internet con el 24%, y los anuncios publicitarios de los periddicos y revistas con el 14%;

el resto de los medios como radio, Instagram, y volantes, ocupan un lugar minoritario.

Tabla 17

Preferencia de Medios de Comunicacion
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
TV 392 44%
Radio 38 4%
Periddicos o Revistas 124 14%
Vallas Publicitarias 52 6%
Volantes 22 2%
Internet 212 24%
Instagram 47 5%

887 100%
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Figura 17. Preferencias de medios de comunicacion

Pregunta 11

¢Donde prefiere comprar su marca de detergente?

La mayor parte de los encuestados referente al lugar de compra prefieren
comprar en los autoservicios como Mi Comisariato con el mayor porcentaje del 45%
sequido por Supermaxi y Megamaxi con el 28%, Almacenes Tia con el 13% y el resto
prefieren otros lugares o las tiendas de barrio.

Tabla 18

Preferencia de Lugar de Compra
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Mi Comisariato 401 45%
Supermaxi- Megamaxi 245 28%
Almacenes Tia 112 13%
Tiendas de Barrio 84 9%
Otros 45 5%

887 100%
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Figura 18. Preferencias de lugar de compra

Pregunta 12
¢ Cuéndo compra detergente en que se fija para su eleccion?

La mayor parte de los consumidores representados en la encuesta con una pequefia
muestra, al momento de elegir para comprar se fijan en la calidad del producto alcanzando
el 40% del total, el resto se fija en el precio con el 26%, el 18% en la marca, y los demas
en la durabilidad, presentacién, entre otros aspectos.

Tabla 19

Atributos de Decision de Compra
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Empaque 26 3%
Tamafio 62 7%
Precio 228 26%
Marca 156 18%
Durabilidad 49 6%
Calidad 356 40%
Otros 10 1,1%

887 100%

68



Otros Empagque
3%

Tamaro
7%

Calidad

40% Precio

26%

Durabilidad Marca
5% 18%

Figura 19. Atributos de decisién de compra

Pregunta 13

¢Compra detergente liquido?

Con un valor representativo el 56% de los encuestados compran aun detergente en

polvo, y el 44% compra detergente liquido.

Tabla 20
Consumidores Detergente Liquido

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Sl 389 44%
NO 498 56%

887 100%

SI
44%
NO
56%

Figura 20. Consumidores de detergente liquido
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Pregunta 14
¢Por qué motivo no consume detergente liquido?

De las personas que no consumen detergente liquido la mayor parte no usa este
producto porque no conocen su manejo el cual su porcentaje fue del 45%, el resto no lo
compra por su poco rendimiento, otros por el precio o la calidad.

Tabla 21
Motivos de no Comprar Detergente Liquido

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Precio 96 19%
Calidad 74 15%
Desconocimiento de Uso 226 45%
Rendimiento 102 20%
498 100%
Rendimiento Precio

21%

Calidad
15%

Desconocimient
de Uso
45%

Figura 21. Motivos de no comprar detergente liquido

Pregunta 15
¢ Estaria dispuesto a cambiar el detergente en polvo por el detergente liquido?

De los consumidores de detergente en polvo el 63% esta dispuesto a cambiarlo por
el detergente liquido, el 11% esta dudoso y el 26% no piensa cambiar el detergente en

polvo.
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Tabla 22
Cambio de Detergente en Polvo por el Detergente Liquido

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Sl 313 63%
NO 129 26%
Tal vez 56 11%
498 100%
tal vez

11%

NO
26%

Sl
63%

Figura 22. Cambio de detergente en polvo por el detergente liquido

Pregunta 16
¢Como considera Ud. el precio del detergente liquido?
El 50% de las personas que compran detergente liquido consideran que el costo es

alto, un 35% opina que el precio es igual al del detergente en polvo y un menor porcentaje
del 15% afirma que es econdémico.

Tabla 23

Criterios de Precio Sobre el Detergente Liquido
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Econdmico 56 14%
Igual que el detergente en polvo 137 35%
Costoso 196 50%

389 100%
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Figura 23. Criterios de precio sobre el detergente liquido

Pregunta 17
¢Por qué razén compra detergente liquido?

De las personas que compran detergente liquido la mayor parte con el 43% lo
compra porque se lo han recomendado, el 29% lo utiliza porque es facil de usar, el 15%
porque consideran que tienen una mayor durabilidad, solo el 5% lo compran por el

empaque, Yy el 8% porque lo consideran econémico.

Tabla 24
Razones de Compra Detergente Liquido
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Son econémicos 31 8%
Me lo recomendaron 166 43%
Me gusta el empaque 21 5%
Es facil de usar 113 29%
Tiene mayor durabilidad 58 15%
389 100%
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Figura 24. Razones de Compra Detergente Liquido

Preguntal8
¢ Qué marca de detergente liquido se le viene en mente?
De todas las marcas expuestas la de mayor reconocimiento por los encuestados fue

la marca Deja lo cual representa un alto posicionamiento en la mente del consumidor.

Tabla 25

Marcas de Detergente Liquido
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Ariel 25 6%
Biosolutions 17 4%
Ciclén 56 14%
Cierto 28 7%
Deja 114 29%
Mas Color 17 4%
Omo 63 16%
Perla 40 10%
Woolite 29 7%

389 100%

73



35%
30%
25%
20%
15%
10%

" B [
0% =
N
vi\e’ . &

Figura 25. Marcas de detergente liquido

Pregunta 19

¢Hace cuanto tiempo conoce el detergente liquido para el lavado de ropa?

El 33% de la muestra conoce el detergente liquido del a 5 afios, el 46% lo conoce menos

de un afio y solo el 21% lo conoce mas de 5 afios.

Tabla 26
Tiempo de Conocimiento del Detergente Liquido
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Menos de 1 afio 178 46%
De 1 a5 afios 129 33%
Mas de 5 afos 82 21%
389 100%

Mas de 5 afios
21%

Menos de 1 afio
46%

De 1 a5 afios
33%

Figura 26 Tiempo de conocimiento del detergente liquido
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Pregunta 20
¢ Qué empaque es de su preferencia?
En cuanto a las preferencias del consumidor de acuerdo al empaque del producto,

el que més representacion tuvo fue la presentacion de galon con el 61% del total de la

muestra.

Tabla 27

Preferencias de Empaque
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Presentacion de galon 238 61%
Presentacion doy pack con vélvula 105 27%
Presentacion doy pack 46 12%

389 100%

Presentacion Doy
Pack
12%

Presentacion Doy
Pack con valvula

27% Presentacion de

Galén
61%

Figura 27. Preferencias de empaque

Pregunta 21
¢ Qué tamafio prefiere?

La presentacion mas comprada por parte de los consumidores encuestados fue la
presentacion de 2 Its alcanzando el 44%, seguido por la de 4 Its con el 30%, el 11%

prefieren de 400 ml y el 15% compra la presentacion de 900 ml.
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Tabla 28
Preferencia de Tamanos

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
400 ml. 43 11%
900 ml. 59 15%
2 Its. 172 44%
4 |ts. 115 30%
389 100%
400 ml

900 ml
15%

44%

Figura 28. Preferencias de tamafio

Pregunta 22
¢ Estaria Dispuesto (a) a probar una nueva marca de detergente liquido?

Los consumidores de detergente liquido el 57% estan dispuestos a utilizar una
nueva marca de detergente, solo el 14% respondié negativamente y el 29% se mostro

indeciso
Tabla 29
Disposicién de Probar una Nueva Marca
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Si 221 57%
No 54 14%
Tal Vez 114 29%
389 100%
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TAL VEZ
29%

Sl
57%

NO
14%

Figura 29. Disposicion de probar una nueva marca

Pregunta 23
¢Posee algun conocimiento sobre el detergente liquido biodegradable?
La mayor parte de la muestra no tiene conocimiento de lo que es el detergente

biodegradable, solo el 27% tiene conocimientos del mismo.

Tabla 30
Conocimiento Detergente Liquido Biodegradable
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
NO 284 73%
Si 105 27%
389 100%

Figura 30. Conocimiento detergente liquido Biodegradable
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Pregunta 24

¢Ha escuchado el nombre del detergente liquido enzimatico Biosolutions?

De los datos receptados por parte de los encuestados la marca Biosolutions no muestra un
mayor conocimiento por parte de los consumidores solo el 7% indic6 que compra el
producto, el 10% que a veces compra, el 19% que ha escuchado el nombre, pero no han
comprado el producto, y el 65% considerando casi el total de la muestra no tienen

conocimiento de la existencia de la marca.

Tabla 31

Conocimiento del Detergente Liquido Biosolutions
VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA %
Nunca he escuchado 574 65%
He escuchado sobre el producto pero nunca he 168 19%
comprado
A veces compro el producto 86 10%
Compro el producto a menudo 59 7%

887 100%
Compro el

producto a menudo
6%

A veces compro el
producto
10%

He escuchado e@gggﬁ;&%
sobre el producto
p 65%

pero nunca he
comprado
19%

Figura 31. Conocimiento del detergente liquido Biosolutions

78



2.10 Andlisis e interpretacion de los resultados

De los resultados presentados en base a la encuesta realizada y mediante la
tabulacion de los mismos, se ha podido establecer dos criterios en base a las personas que
respondieron la encuesta; el primer grupo pertenece a los que no consumen detergente
liquido lo cual representan casi la mayoria de la muestra, la mayor parte no compra el
detergente liquido porgque no conocen su uso, otro porcentaje se basa en la durabilidad y
también porque consideran que es mas costoso que el detergente en polvo, la mayor parte
de este grupo estaria dispuesto a cambiar el uso del detergente en polvo por el detergente
liquido si le ofrecen un producto que esté acorde a sus necesidades.

El grupo que compra detergente liquido se pudo segmentar que la mayor parte
son mujeres entre los 20 a 39 afios de edad, el cual cuenta con estudios de nivel superior,
y su estado civil es solteras o casadas, generalmente viven en el norte de la ciudad y en
lugares aledarios, las razones por las que compran el detergente es porque se lo han
recomendado y lo consideran facil usarlo, de las marcas que conocen y se han posicionado
en el mercado es Deja, Ciclon y Omo son las que mayor porcentaje alcanzaron de la
muestra, por otro lado la preferencia de empaque es la presentacion de galoén de 2 Its y la
mayoria esta dispuesta a probar una nueva marca de detergente liquido.

Ambos grupos consideraron que el medio de comunicacion que mayor acogida
tiene para enterarse de la publicidad de nuevos productos es la television y en segundo
lugar el Internet, por otro lado en cuanto a las promociones prefieren los descuentos en
los productos y el segundo a mitad de precio, en su mayoria de acuerdo al lugar de compra
prefieren comprar en los autoservicios tales como Mi Comisariato, Supermaxi y
Megamaxi; De todo los encuestados casi la mayoria no tiene conocimiento de la existencia
de la marca Biosolutions lo que demuestra que el producto no ha tenido la publicidad

necesaria para darse a conocer en el mercado.
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Capitulo 111 El Producto

3.1. Caracteristicas del Producto

BIOSOLUTIONS es una marca de productos ecoldgicos creados para el cuidado
del hogar, disefiados con el fin de disminuir el impacto ambiental que resulta de su
fabricacion, distribucion, uso y disposicion final. Los productos de esta marca han sido
disefiados para los consumidores que se preocupan por el deterioro del medio ambiente y
cuenta con un amplio portafolio de productos encargados para la limpieza y cuidado del
hogar, poseen desde atomizadores de ambiente, absorbentes, arrasa grasa, toallas de papel,

e incluso hasta detergente liquido para el lavado de la ropa.

Biosolutions tiene como objetivo principal conservar y cuidar el agua y el suelo
por esta razon sus productos no contienen elementos quimicos nocivos para estos recursos
naturales, sus ingredientes generalmente son de origen vegetal lo que los hace totalmente
biodegradables. Por otro lado no solo en su fabricacion tienen medidas preventivas para
el cuidado de la ecologia sino también cuentan con empaques de baja densidad de plastico
fabricados con materiales reciclables lo que los hace poco contaminantes y los llaman con
el nombre de empaques “Eco-amigables”; al ser empaques flexibles tienen hasta un 100%
de menos plastico que los envases comunes, por ende proporcionan una huella de carbono

mucho menor, ya que ocupan un menor espacio al momento de ser transportados.

3.1.1 El producto

Para Arteaga, et al (2011). Los detergentes enzimaticos tienen una gran finalidad
dentro de la industria de lavado textil ya que cuentan con una alta capacidad de limpieza
que se origina por la accion de diferentes enzimas que contienen: proteasas, amilasas,
lipasas, y celulasas; estas enzimas degradan y eliminan el material necrotico con una gran
efectividad.

El detergente liquido enzimatico Biosolutions cuenta con una nueva férmula que
contiene enzimas digestoras liposolubles cuya propiedad es facilitar la limpieza de telas
manchadas de grasa de alimentos, aceites, sudor, residuos de cosméticos, entre otros
permitiendo proporcionar el mismo efecto que los detergentes comunes; con la diferencia

de que este no dafa al medio ambiente con su uso.
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Las enzimas digestoras tienen grandes beneficios tales como:

e Disminuyen la necesidad de utilizar blanqueadores, lo que permite evitar el dafio en
las prendas textiles y permite mantener el color de la ropa.

e Reducen el uso de agua final en el enjuague de cada ciclo de lavado lo cual
proporcionan un ahorro, evitando un desperdicio al momento de lavar.

e  Sus componentes activos son productos naturales de origen biodegradable que
tienen la capacidad de disolver la suciedad con gran facilidad dejando una limpieza total,
y permitiendo que su reaccion no sea agresiva para el medio ambiente.

e Reduccion del consumo de energia mediante la disminucion de la temperatura y

tiempos de lavado.

Dentro de los aspectos ambientales del producto permite reducir las emisiones de
CO2 asi como también el consumo de energia ya que se puede usar agua al clima para el
lavado de la ropa sin afectar a la calidad de lavado; es un detergente libre de fosfatos, los
cuales estos suelen ser perjudiciales para las reservas de agua ya que causan el fenémeno
conocido como la ‘“eutrofizacion”  Para Gonzalez (2007) “es un proceso de
apresuramiento en los cambios que experimenta el agua; lo cual produce el crecimiento

de algas que causan una degradacion en la calidad del agua” (p78).

3.1.2 Composicion del Producto

Es una mezcla de enzimas biodegradables, con agentes surfactantes, y un agente
antibacterial (Hidroxi Dicloro-fenil éter), agua tratada, perfumes y preservantes
permitidos. El detergente Biosolutions tiene su estado liquido transparente, con un color
poco amarillento y con aroma tipo floral; el pH que mantiene el producto varia entre 9,5
y 10,8 lo cual hace que el producto no se altamente alcalino y no cause reaccion alérgica
a la piel, es un producto sin probabilidades de inflamacién, con densidad medianamente
espesa Yy de facil disolucion con el agua; al ser usado y tener contacto con la ropa, no deja

machas en ella, ni residuos, como se muestra en la tabla 32.
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Tabla 32
Propiedades Fisicoquimicas Detergente Liquido Enzimatico

Propiedades Fisicoguimicas

Estado Liquido
Color Ligeramente amarillento
Olor Cascada Citrica y Flores
Viscosidad CP 800-1500
PH 9,5-10,8
Punto de Inflamacion No inflamable
Limite de explosion Bajo
Densidad 1.00 a 1.09 g/cm® a 20°C
Solubilidad en Agua 100% Soluble en agua
Otras 100% Biodegradable

No mancha

No deja residuos

No toxico

Tomado de: Intranet Unilimpio S.A
Recuperado de: http://unilimpio.com/product/detergente-enzimatico-lipasa-galon/

3.1.3 Presentacion del Producto

El detergente liquido Biosolutions cuenta con empaques amigables con el
ambiente ya que son elaborados con materiales biodegradables que al ser descompuestos
pueden convertirse en nuevos articulos de plastico. Al tener presentaciones de plastico
flexible permite disminuir la huella de carbono en la fabricacion del producto ya que ocupa
menos espacio y son faciles de compactar de la tal manera que proporcionan agilidad en
su transportacion. El detergente cuenta con 2 tipos de empaques; la primera presentacion
es la de galon de 2 Its y la segunda es una presentacion mas pequefia que viene en un
empaque doy pack con valvula dosificadora que tiene un sistema para poder hacer refill

el cual contiene 400 ml como se muestra en la tabla 33.
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Tabla 33
Presentaciones del Producto

Empaque Presentacion  Medidas Alto Medidas
Ancho
Galon 2 Litros 29 cm 14 cm
Doypack con valvula 2 Litros 29 cm 24 cm
Doypack con valvula 400 ml 18 cm 10 cm

Adaptado de: Unilimpio S.A
Recuperado de:https://www.biosolutions.com.ec/product-page/detergente-1%C3%ADquido-para-ropa

3.2 Cadena de valor

Se define a la cadena de valor como una herramienta necesaria que permite
describir los procesos y acciones de una organizacion. El cual desintegra a la empresa en
sus actividades estratégicas de mayor relevancia para comprender la situacion de los
costos, y fuentes de diferenciacion existente y potencial (Porter, 2004). Este analisis
permitio reconocer los diferentes escalones que se llevan a cabo en el proceso econémico,
iniciando desde la obtencidn de la materia prima hasta llegar a la distribucién y obtencion

del producto final.

3.2.1Actividades Primarias
Son aquellas que mantienen una relacion directa con el producto desde los puntos
de su fabricacion, disefio, traslado, y venta (Porter, 2004). El disefio de la cadena de valor

del detergente liquido enzimatico se baso en cinco actividades primarias que son:

Logistica de Entrada: En esta etapa las materias primas son ingresadas a la
bodega de materiales junto con los empaques Y etiquetas que se usaran en la fabricacion,
en cuanto a los pedidos son ingresados al sistema por el departamento de ventas para su

respectiva programacion de despacho.

Operaciones: las materias primas son llevadas al departamento de produccion el
cual pasan por el proceso de fabricacion del producto, son envasados y codificados para
pasar al &rea de control de calidad, y finalmente llegar a la bodega de productos

terminados.
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Logistica de Salida: Los productos terminados que se encuentran en la bodega
general son organizados de acuerdo a los pedidos ingresados en el sistema, de tal manera
que se lleva a cabo la organizacion del traslado de la mercaderia, para dirigirlos hacia los
canales de distribucion mientras tanto el departamento de contabilidad emite la
facturacion para el previo despacho de la mercaderia.

Marketing y Ventas: Los departamentos de marketing y ventas se encuentran
trabajando en conjunto mientras el uno se preocupa por como marcara la diferencia del
producto que ofrece al mercado, disefiando promociones, publicidad, presentaciones entre
otras alternativas innovadoras para que la marca gane un valor agregado; el departamento
de ventas se encuentra en una gran camparia de captacion de clientes vendiendo la idea de
los beneficios del producto, de la calidad que ofrece y del precio en el que se encuentra,
con el fin de captar todos los autoservicios del pais y que el producto pueda llegar a todos

los consumidores.

Servicios: Entre los servicios que Unilimpio S.A ofrece a sus clientes para
cualquier inquietud referente al uso del producto o cualquier otro inconveniente cuenta
con una linea directa de servicio al cliente 1800 — UNILIM. Por otro lado, los ejecutivos
de venta proporcionan constantemente entrenamientos y explicaciones del uso del
producto a los autoservicios que los distribuyen con el fin de que estos conozcan todas las
bases del producto que estan dirigiendo a los consumidores y llevan un registro constante

del abastecimiento del producto de cada distribuidor.
Unilimpio cuenta con certificaciones tales como:

e Certificado de sistema de Gestion de Calidad 1SO 9001: 2008
e Cuenta con el respaldo de Mucho mejor si es Hecho en Ecuador
e Cuenta con el sistema de Gestion de Calidad otorgado por el Organismo de

Acreditacién Ecuatoriano.

3.2.2 Actividades de Apoyo

Son las actividades secundarias que sustenta a las actividades primarias, y se
apoyan unas a otras para lograr el completo funcionamiento de todo el proceso (Porter,
2004).
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Compras: EIl departamento de compras se encarga de adquirir la materia prima
para la fabricacion del detergente, asi como también de importar los empaques y envases
en el que es envasado el producto final; de igual manera se realiza periodicamente un
control de existencias de inventarios tanto de materias primas como de productos

terminados.

Desarrollo de Tecnologia: En esta fase interviene el departamento de produccion
el cual cuenta con la maquinaria optimizada para el desarrollo del producto, de igual forma
el departamento de control de calidad que se encuentra en constante vigilancia para
cumplir con los estandares de calidad permitidos, el equipo de mantenimiento realiza
periodicamente la revision del funcionamiento de las maquinarias, y realizan Auditorias

Internas de todos los procesos ejecutados tanto del producto como del area financiera.

Gestion de Recursos Humanos: El departamento de Talento Humano realiza una
exhaustiva seleccion y reclutamiento de personal con el fin de dotarse con el personal
optimo para cada departamento asignado con el fin de lograr las metas de cada
departamento, de igual manera cuentan con capacitaciones que a bordan distintos temas
de preparacion tales como conocimiento de los productos, atencién al cliente, desarrollo
laboral entre otros cuya finalidad es conseguir una fidelizacién con la empresa y la marca

a la cual representa.

Infraestructura de la empresa: Cuenta con las instalaciones dptimas para poder
llevar a cabo el cumplimiento de todos los procesos asignados que intervienen en el
desarrollo de la organizacién; permitiéndoles crear productos con estandares de calidad

altos.
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Estructura optima para el correcto

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Manejo y desarrollo del personal de la

ACTIVIDADES organizacion

DE

APOYO DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA: Aplicacion de Tecnologia necessaria parael
desarrollo de los procesos de produccién

COMPRAS: Adquisicion de los materiales necesarios paralafabricacion del producto
y desarrollo de los procesos.

Logistica Logistica
de Entrada Operaciones de Salida Marketingy Ventas Servicios
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 32. Cadena de valor
Adaptado de: Cadena de valor, México: Editorial CECSA. Porter, M, 2004.

3.3 FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite analizar y tomar decisiones en
los negocios y empresas ante cualquier situacion que se presente, el cual se toma en cuenta
factores internos como sus fortalezas y debilidades ya sea de la empresa o del producto
segun sea el caso de analisis, y factores externos como las oportunidades y amenazas
(Chapman, 2004).
El Foda que presenta el detergente liquido enzimético Biosolutions segun la previa

investigacion de mercado realizada es la siguiente:

3.3.1 Fortalezas

e Cuenta con altos estandares de calidad obteniendo certificaciones 1SO 9001 2008

e Precio Competitivo dentro del mercado.

e Producto elaborado con alta tecnologia y materia prima de origen vegetal.

e Cuenta con marcas de proteccion del producto ecuatoriano como es Primero Ecuador
y Mejor si es Hecho en Ecuador.

e Producto con compromiso de cuidado ambiental elaborado con formulas

biodegradables y empaques ecoldgicos.

3.3.2 Debilidades

Deficiente publicidad y comunicacion en relacion con la competencia.

Déficit en el stock del producto.
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e Marca nueva no muy conocida en el mercado.
e Refleja al consumidor una imagen de ser producto costoso por ser detergente liquido.

e Limitadas presentaciones del producto para la adquisicion del consumidor.

Tabla 34
Analisis Foda Factores Internos
Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
Debilidades 50%
1. Deficiente publicidad y 0,15 2 0,30
comunicacion del producto
2. Déficit en el stock del producto 0,08 2 0,16
3. Marca nueva no conocida en el 0,15 2 0,30
mercado
4.1magen al consumidor de producto 0,08 2 0,16
Ccostoso
5.Limitadas presentaciones del 0,04 1 0,04
producto
Fortalezas 50%

1. Altos estandares de calidad 0,13 4 0,52
2. Precio competitivo dentro del 0,13 4 0,52
mercado
3. Elaboracion con alta tecnologia. 0,09 4 0,36
4. Marcas de proteccion del 0,05 3 0,15
producto ecuatoriano.
5. Producto con compromiso 0,05 3 0,15
ambiental.

Totales 100% 2,66

Adaptado de: Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, Facultad de Ciencias Empresariales, Plan de
Negocio
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En la tabla 34 se pudo mostrar las fortalezas y debilidades de la compafiia el cual
la valoracion total de estas variables fue de 2,66 lo que demostr6 que la empresa se
encuentra en condiciones para afrontar los factores internos utilizando sus fortalezas para
combatir sus debilidades siendo la deficiente publicidad y comunicacion del producto su

mayor debilidad y el precio competitivo en el mercado su mayor fortaleza.

3.3.3 Oportunidades

e Es el Gnico detergente liquido que posee una caracteristica de proteccion ambiental
dentro del mercado.

e Permite cambiar a los consumidores la percepcion del costo del detergente liquido.

e Disminucién de aranceles por las partes gubernamentales lo que hace que las materias
primas disminuyan su valor y el costo se pueda mejorar.

e Diversificacion de mercados ya que el producto es accesible para diferentes

consumidores.

3.3.4 Amenazas

e Existencia de marca lider en el sector de detergentes.
e Preferencia de los consumidores por el detergente en polvo.
e Varias marcas competidoras en el mercado sean estas nacionales 0 importadas.

e Existencia de productos alternativos para el lavado de ropa.

En la siguiente tabla 35 se pudo establecer las amenazas y oportunidades de la
compaifiia el cudl la valoracion total de estas variables fue de 2,60 lo que demostr6 que la
empresa se encuentra en condiciones para afrontar el ambiente externo utilizando sus
oportunidades para combatir sus amenazas siendo la preferencia de los consumidores el
detergente en polvo su mayor amenaza, y su mayor oportunidad el que es el Unico

detergente liquido biodegradable con enzimas en el mercado ecuatoriano.
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Tabla 35
Andlisis Foda Factores Externos

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50%
1. Existencia de marca lider en el 0,15 3 0,45
sector de detergentes.
2. Preferencia de los 0,15 4 0,6
consumidores por el detergente
en polvo
3. Varias marcas competidoras en 0,10 2 0,2
el mercado.
4. Existencia de productos 0,10 1 0,1
alternativos para el lavado.
OPORTUNIDADES 50%

1. Unico detergente liquido 0,20 4 0,4
biodegradable con enzimas
2. Cambiar la percepcion del costo 0,10 3 0,05
a los consumidores
3. Disminucion de aranceles para 0,10 3 0,3
la importacion de materias primas.
4. Diversificacion de mercados. 0,10 2 0,5

Totales 100% 2,60

Adaptado de: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, Facultad de Ciencias Empresariales, Plan de

Negocios
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Capitulo 1V Plan Estratégico

El plan estratégico es un bosquejo del futuro donde quiere ser direccionada la
empresa, el cual es empleado por los altos directivos de una organizacion que agrupan
todas las estrategias efectuadas en la actualidad y que permiten usar como referencia para

poder tomar decisiones claves en un mediano plazo (De Vicufia,2015).

4.1 Situacion Actual de la empresa

Mediante cifras recopiladas de los tltimos tres periodos de ventas Unilimpio S.A

presento la siguiente informacion de ventas totales.

4.1.1 Historico de Ventas Totales

De acuerdo a los datos presentados en la tabla 36, la empresa mostrdé una
disminucion de las ventas en el afio 2016 en comparacion con el afio 2015 y un aumento
en comparacion con el afio 2014; lo cual en la figura 32 se pudo observar el crecimiento

y decrecimiento de las ventas concernientes a los ultimos tres periodos.

Tabla 36
Histdrico de Ventas Totales Unilimpio S.A

Ventas Totales Unilimpio S. A
2014 2015 2016

$11.819.703,50 $ 12.696.446,60 $12.266.967,40
Fuente: Intranet Unilimpio S.A

Ventas Totales Unilimpio S.A

$12.800.000,00 $12.696.446,60

$12.600.000,00

$12.400.000,00

$12.200.000,00 $12.266.967,40
$12.000.000,00

$11.800.000,00 " ¢11.819.703,50

$11.600.000,00
2014 2015 2016

Figura 33. Ventas totales Unilimpio S.A
Elaborado por: Autora
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De acuerdo al portafolio de productos que cuenta la compafiia segin las lineas y
marcas que comercializan presentados en la tabla 37, el 37% del total de ventas
representaron los productos complementarios de limpieza, el 33% la comercializacion de
los productos quimicos y el 30% la linea de absorbentes; Segun lo expuesto anteriormente
la marca de mayor representacion en la linea de quimicos es la marca OZZ con un 58%
y tan solo el 26% de las ventas correspondié a Biosolutions en esta categoria tomando
como referencia el periodo 2016; En la linea de absorbentes la marca con mayor
representacion en las ventas es ELITE con el 50% seguido por Biosolutions con el 43%

de acuerdo a lo expuesto en el ultimo periodo.

Tabla 37
Ventas Totales por Lineas y Marcas de Comercializacién
Afio 2014 Afio 2015 Afo 2016
LINEA QUIMICOS 33% 33% 33%

$ 3.900.502,16 $ 4.189.827,38 $ 4.048.099,24

Biosolutions 21% 22% 26%
Doctor Clean 24% 24% 16%
Ozz 55% 54% 58%

Fuente: Intranet Unilimpio S.A

Tabla 37
Ventas Totales por Lineas y Marcas de Comercializacion (continuacion)
Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016
ABSORBENTES 30% 30% 30%

$ 3.545.911,05 $ 3.808.93398 $ 3.680.090,22

Biosolutions 40% 38% 43%
Sanitisu 10% 9% 7%
ELITE 50% 53% 50%
COMPLEMENTARIOS 37% 37% 37%

$ 4.373.290,30 $ 4.697.68524 $ 4.538.777,94

Fuente: Intranet Unilimpio S.A
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4.1.2 Historico de Ventas Biosolutions

Las ventas registradas de todo el portafolio de productos que evidencia la tabla 38 durante
los ultimos tres periodos reflejé que la linea de absorbentes es la que mayores ventas
registra del total de ventas de la marca en comparacion a la venta de los quimicos, lo cual
la figura 34 demuestra graficamente la diferenciacion de las ventas entre ambas lineas de
la misma marca.

Tabla 38
Ventas Portafolio de Productos Biosolutions

Portafolio - total ventas Biosolutions ($)

2014 % 2015 % 2016 %

T ABSORBENTES ~ LA418.36442  63% 144739491 61% 156243879 60%

“TOUIMICOS 81910545  37%  921.762.00  39%  1.052.505.80 40%
TOTAL $2.237.469,87 $2.369.156,94 $2.634.944.60

Fuente: Intranet Unilimpio S.A

Total de Ventas Biosolutions

$1.600.000,00
$1.400.000,00
$1.200.000,00

)
|<£ $1.000.000,00
= $800.000,00
g $600.000,00
$400.000,00
$200.000,00
$_
2014 2015 2016
u LINEA ABSORBENTES  $1.418.364,42 $1.447.394,91 $1.582.438,79
= LINEA QUIMICOS $819.105,45 $921.762,02 $1.052.505,80
ANOS

W LINEA ABSORBENTES  m LINEA QUIMICOS

Figura 34. Ventas totales Biosolutions
Elaborado por: Autora

Por otro lado, las ventas generadas por el detergente liquido enzimatico expuestos
en la tabla 39 han tenido un crecimiento en los Gltimos tres periodos. Sin embargo, la
proporcion de las ventas del detergente enzimatico Biosolutions respecto al total del
portafolio de la marca llega a penas al 2% de las ventas totales; y, al 5% de las ventas

92



correspondientes a la categoria de quimicos Biosolutions obtenidas en el afio 2016; De tal

manera que los ingresos del producto no son muy representativos para la empresa.

Tabla 39
Ventas Detergente Liquido Enzimético Biosolutions

VENTAS DETERGENTE LIQUIDO ENZIMATICO BIOSOLUTIONS

PERIODOS 2014 2015 2016
VENTAS $ 11.206,05 $ 35.635,00 $ 52.265,04
ANUALES

% VENTA EN LA LINEA DE 1,37% 4% 5%

QUIMICOS

% VENTAS TOTALES 0,50% 1,5% 2%

BIOSOLUTIONS
Adaptado de: Intranet Unilimpio S.A

La figura 35 demostro el crecimiento de las ventas del detergente liquido enzimatico

correspondientes a los ultimos tres periodos.

Ventas Detergente Liquido Enzimatico

$60.000,00
$52.265,04
$50.000,00

$40.000,00 $35.635,00

$30.000,00

Ventas

$20.000,00
$11.206,05

$10.000,00
S-

2014 2015 2016
Periodos

Figura 35. Ventas detergente liquido Biosolutions
Elaborado por: Autora
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4.2 Relacién con la mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix es un conjunto de herramientas
controlables que las organizaciones emplean para alcanzar el nivel de ventas deseado en
el mercado; estas variables se conocen como las 6 P el cual son: producto, precio, plaza,

promocion, publicidad y postventa (Thompson, 2005).

4.2.1 Producto

Analisis de la marca frente a la competencia

Actualmente en el mercado se han generado algunos competidores con la marca
unos con mayor conocimiento por partes de los consumidores y otras marcas que no tienen
mucho segmento ganado, estan alrededor de 13 marcas competidoras de detergente
liguido cada una cuenta con sus propias caracteristicas tales como: variedad de
presentaciones, precios, calidad, y ventajas que las hacen diferentes unas con otras, con el
fin de ganar una mayor demanda.
En la siguiente tabla 40 se exponen las marcas competidoras con las caracteristicas que
presenta cada unay la ventaja diferencial entre ellas:

Tabla 40
Matriz Comparativa Frente a la Competencia

Marca Caracteristica Ventaja Diferencial

Biosolutions -Su férmula contiene enzimas -Contiene enzimas liposolubles
liposolubles que disuelven con de la suciedad sin causar
facilidad la suciedad. impacto al medio ambiente al
-No deja machas ni residuos al momento del lavado

ser aplicado en las prendas

-Cuenta con 2 presentaciones de

2 Its y de 400ml en gal6n y

doypack

-Disminuye los ciclos de lavado
-Posee empaques ecoldgicos
-Compatible con el medio

ambiente
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Tabla 40

Matriz Comparativa Frente a la Competencia (continuacién)

Marca Caracteristica Ventaja Diferencial
Cicldn
-Se aplica para el lavado -Efecto espumoso y
a mano 0 a maquina surfactante para limpieza
rapida

Cierto

-Detergente liquido de
naturaleza anidnica
-Posee blangueadores
opticos

-Presentaciones de galon
y doypack

-Efecto surfactante para

limpieza rapida

-Tiene dos efectos al ser -Cumple la funcién de
aplicado ya que es detergente y suavizante de
lavador y suavizador de ropa.

ropa.

- Mantiene los colores de
las prendas

-Protege los tejidos al
momento del lavado
-Remueve con facilidad
las manchas

-Posee un efecto

antibacterial

Elaborado por: Autora
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Tabla 40

Matriz Comparativa Frente a la Competencia (continuacion)

Marca

Caracteristica

Ventaja Diferencial

Deja

Mas Color

Omo Matic

-Lavado eficaz

-Efecto Quitamanchas

-No deteriora el color en las
prendas

-Proteccion de los tejidos

-Se puede aplicar directamente en
las manchas

-Se disuelve facilmente

-Detergente libre de fosfatos

-No deja residuos en las prendas
-Protege la ropa en 3 dimensiones
dandole pureza, luminosidad

y pureza

-Limpia de manera eficiente
produciendo poca espuma

-Evita la transferencia de colores

durante el lavado

-ldeal para lavadoras automaticas
-Su férmula aplica para ser usado
para toda la familia

-Remueve manchas dificiles
-Ciclos cortos de lavado

-Posee un alto
reconocimiento  dela
marca por parte de los

consumidores

-Evita el destefimiento

de las prendas

-Especializado para

todas las personas

Elaborado por: Autora
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Tabla 40

Matriz Comparativa Frente a la Competencia (continuacion)

Marca

Caracteristica

Ventaja Diferencial

Perla

Sisailla

-Elaborado con ingredientes

tensoactivos de naturaleza
anionica

-Formula especializada
hipoalergénica

-Contiene extracto de
algoddn y agentes
suavizantes

-Se disuelve al instante
-Facil tratamiento de
manchas dificiles

-Tapas dosificadoras que
ocupan muy poco espacio
en la alacena.

-Practicos envases

irrompibles

-No téxico

-Abrillantador Optico
-Deshace o separa la
suciedad sin dafiar las
prendas

-Permite lavar todo tipo de
textil

-Cuenta con accion

hipoalergénica

-Diferenciacion en envases

-Facilidad de lavado para

todos los tejidos

Elaborado por: Autora
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Tabla 40

Matriz Comparativa Frente a la Competencia (continuacion)

Marca

Caracteristica

Ventaja Diferencial

Top Terra

Bio Zen

cconamy
pack

oo g
s

ZEN

v

4

ey,
¥0te iquido de alta alidag (£

-Limpia profundamente, los
tejidos negros y oscuros

-Ayuda a prevenir transferencia
de color, pérdida de color y dafios
en la fibra.

-Es amigable con el ambiente

-Proporciona méxima proteccion
para la ropa negra y blanca
manteniendo el color

-Rinde hasta 24 lavadas
-Proteccion de las fibras de los
tejidos para que no sean estirados
o0 se modifique el tamafio
-Permite ser usado en lavadoras y
a mano

-Ofrece proteccidn en el color de
las prendas

-Posee aromas inspiradas en
aromaterapia.

-Tiene mé&xima concentracion de
lavado

-Mantiene flexible los tejidos

-Suaviza la ropa

-Capacidad
Biodegradable

-Tiene formulas
especializadas para la

ropa negra y blanca

-Utilizacién de aromas
inspiradas en
aromaterapia que dan

frescura a la ropa

Elaborado por: Autora
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Analisis de las presentaciones de las marcas

Las marcas competidoras cuentan con variedad de presentaciones que se
encuentran disponibles en los autoservicios de la ciudad, cada una de ellas presentan
variedad de tamarios, formas de envases 0 empaques, disefios y colores, que permiten
[lamar la atencion de los consumidores y que estos a su vez se puedan familiarizar con las
marcas existentes.

Dentro de las marcas expuestas en la tabla 41 se pudo identificar la presentacion de mayor
rotacion existente entre los competidores.

Tabla 41
Matriz de Analisis de las Presentaciones

PRESENTACION EN GALON

MARCAS 5000 4000 3550 3000 2000 1900 1500 1000 800 500
ML ML ML ML ML ML ML ML ML ML

Bio x 1

Solutions

Bio Zen X

X

Ciclon X
Cierto

Deja

Martin

Premium

Mas Color

Omo Matic X
Perla X
Sapolio X

Sisailla X

Top Terra

X X X X

Woolite

Fuente: Visita a los principales autoservicios de la ciudad
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Tabla 41

Matriz de Analisis de las Presentaciones (continuacion)

PRESENTACION DOY PACK

MARCAS 2000 ML 1800 ML 900 ML 500 ML  90ML

Cierto X X X X
Deja X X

Perla

Sapolio X X

70ML

Fuente: Visita a los principales autoservicios de la ciudad

Tabla 41

Matriz de Analisis de las Presentaciones (continuaciéon)

PRESENTACION DOY PACK CON VALVULA

MARCAS 2LT 1,3LT 500 ML 400 ML
Biosolutions X

Cicléon X

Cierto X

Fuente: Visita a los principales autoservicios de la ciudad

De acuerdo a lo presentado en la matriz de analisis de las presentaciones de las
marcas competidoras como Bio Solutions, Bio Zen, Ciclon, Cierto, Deja, Martin
Premium, Mas Color, Omo Matic, Perla, Sapolio, Sisailla, Top Terra y Woolite la

presentacion de mayor rotacion es la de galon de 2 Its debido a que se encuentra presente

en la mayoria de las marcas.

Portafolio de productos de la marca Biosolutions

Biosolutions es una marca de productos ecolégicos disefiados para la limpieza y
cuidado del hogar, cuenta con un diverso portafolio de productos tales como absorbentes,
desengrasantes, jabon liquido, lava vajillas, desinfectantes, ambientales, cloro, limpia

vidrios y detergente liquido producto en el cual est4 enfocado el presente estudio. La tabla

42 muestra detalladamente el portafolio de productos de la marca Biosolutions.
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Tabla 42
Portafolio de Productos Detallado de la Marca Biosolutions

Categoria Detalle Producto

Absorbentes -Toallas de Papel Z
-Papel Higiénico Jumbo

-Toalla de papel de manos desechable

-Pafios de limpieza reutilizables en rollo

-Pafios de limpieza reutilizables por
unidad

-Limpidn Natural

-Servilletas

Limpia vidrios - Limpia vidrios en presentacion de
Botella
- Limpia vidrios en presentacion doypack
con valvula

Jabon Liquido
- Jabon liquido en presentacion de Botella
-Jabén liquido en presentacion Doypack

con vélvula

Desinfectantes - Desinfectante en presentacion de
Botella
-Desinfectante en presentacion Doypack
con valvula

Ambientales - Ambiental en presentacion de Botella
-Ambiental en presentacién Doypack con

valvula

Adaptado de: http://unilimpio.com/product-category/quimicos/
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Tabla 42
Portafolio de Productos Detallado de la Marca Biosolutions (continuacion)

Categoria Detalle Producto
Cloro - Cloro en presentacion de Galon

Detergentes - Liguido en presentacion
de Galon
-Liquido en presentacion
Doy Pack con vélvula

Lavavajillas
-Lavavajilla en presentacion de Botella
-Lavavajilla en presentacién Doypack con
vélvula

Desengrasantes  -Desengrasante en presentacion de Botella

-Desengrasante en presentacién Doypack con s
valvula \

Adaptado de: http://unilimpio.com/product-category/quimicos/

Biosolutions cuenta con variedad de productos los mismos que son fabricados con
componentes naturales para reducir el impacto ambiental al ser usados por parte de los
consumidores; cada producto cumple sus funciones de acuerdo a las necesidades que
tienen los demandantes.

Absorbentes: Dentro de esta categoria la marca ofrece variedad de productos de papel

reciclado fabricados con propiedades naturales para evitar irritaciones y alergias en la piel.

102



Limpiavidrios: Es un limpiador de vidrios antiempafante formulado para eliminar la
suciedad y grasa de las superficies de cristal y espejos, actuando con un secado rapido.
Detergente liquido: proporciona el lavado de las prendas dejandolas mas limpias con
menos ciclos de lavado, debido a las enzimas liposolubles que contiene.

Jabdén Liquido: Es un jabon para el lavado de las manos que tiene la capacidad de
remover la suciedad y la grasa en general proporcionando un cuidado en la piel.
Desinfectante: Es un bactericida que permite limpiar, perfumar y desodorizar a la vez,
combatiendo bacterias y otorgando una desinfeccién en los pisos, paredes, sanitarios,
mesones entre otros.

Ambiental: Cumple la funcién de aromatizante y desodorizante altamente concentrado
para eliminar y neutralizar malos olores y dejando el ambiente con aromas frescas y
perdurables.

Cloro: Es un desinfectante y blanqueador versatil que otorga efectos de sanitizacion y
eliminacién de todo tipo de bacterias.

Lavavajilla: Es un detergente liquido formulado especialmente para el lavado de vajillas
y utensilios de cocina, siendo facil de enjuagar y sin dejar residuos ni grasas de las
comidas.

Desengrasante: Es un limpiador de grasa que la disuelve con facilidad, permitiendo dejar

las &reas como mesones, vajillas, pisos, anaqueles, completamente limpias.

4.2.2 Precio

El precio es un valor monetario que se agrega al momento de la venta de los
productos, lo cual es una herramienta principal para la gestion de las organizaciones, ya
que permite obtener los recursos necesarios para el cumplimiento de los planes
establecidos en la empresa; por lo tanto, el precio tiene una directa influencia en la
presentacion de los resultados de la misma. Dentro del marketing mix el precio es una de
las variables que influye en la decisién de compra ya que depende de la capacidad
econdmica que tengan los consumidores. El precio es la Unica variable que genera ingresos
a la empresa los demas elementos son considerados como costos para la organizacion

(Gonzalez, Luzuriaga & Montero, 2015).
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Dentro de las marcas competidoras de detergente liquido se presenta a
continuacién la tabla 43 que demuestra los precios del mercado segln las presentaciones

disponibles ya sea en presentacion de galon, doypack con valvula y doypack sin valvula.

Tabla 43
Cuadro Comparativo de Precios en Presentacion de Galon
MARCAS 5000 ML 4000 ML 3550 ML 3000 ML 2000 ML

Biosolutions $5,46
Cicldn $8,30 $5,80
Cierto $7,93
Deja
Martin Premium
Mas Color $5,79
Omo Matic
Perla $9,22 $6,17
Sapolio $13,08 $5,56
Sisailla $11,43 $4,14
Top Terra $6,26
Woolite $7,86
Bio Zen $ 981 $6,04

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora
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Tabla 43
Cuadro Comparativo de Precios en Presentacion de Galon (continuacién)

MARCAS 1900 ML 1500 ML 1000 ML 800 ML 500 ML

Biosolutions

Ciclén $2,37
Cierto

Deja $6,08

Martin Premium $ 3,46

Mas Color

Omo Matic $7,15 $3,91

Perla $ 254
Sapolio $3,26

Sisailla $2,07

Top Terra $3,20

Woolite $4,46 $2,46
Bio Zen

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora

gﬁiﬁrg%omparativo de Precios en Presentacion de Doypack (continuaciéon)
MARCAS 2000ML 1800 ML 900 ML

Biosolutions

Ciclon

Cierto $ 4,77

Deja $ 5,23 $ 2,58

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora
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Tabla 43
Cuadro Comparativo de Precios en Presentacion de Doypack con Valvula
(continuacion)

MARCAS 1300 ML 500 ML 400 ML
Biosolutions $1,16
Cicldn $3,56

Cierto $1,44

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora

Andlisis del Index de precios de las marcas relacionadas al detergente
liquido
El index de precios es la variacion porcentual que existe entre los precios de los

competidores con el precio del producto de la empresa (Mason, Lind, Marchal, & Lozano,
1998).

La formula para el calculo del Index de precios se representa de la siguiente manera:

; Precio del competidor
INDEX = : P X 100%
Precio del producto

Dentro del presente estudio para el calculo del index existente entre las marcas
competidoras se tom6 como base la presentacion en galon de 2 litros, ya que es la que méas
predomind en casi todas las marcas representadas en la tabla 44.
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Tabla 44
Marcas con Presentacion de 2 Litros

MARCAS 2000 ML (2LT)
Biosolutions $ 546
Ciclon $ 580
Mas Color $ 579
Perla $ 6,17
Sapolio $ 5,56
Sisailla $ 414
Top Terra $ 6,26
Woolite $ 7,86
Bio Zen $ 6,04

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora

Al tener seleccionada la presentacion estrella se pudo llevar a cabo el index de
precios que permitié reconocer cuales son los competidores directos con la marca y en
qué relacion se encuentra el precio de Biosolutions en comparacion con sus competidores

como se representa en la tabla 45.

-II\-/Iﬁlrailz‘lc?e index de Precios Relacionados a las Marcas de Detergentes Liquidos
MARCAS PVP Index de Precios
Woolite $ 7,86 144%

Top Terra $ 6,26 115%

Perla $ 6,17 113%

BioZen $ 6,04 111%

Ciclon $ 5,80 106%

Mas Color $ 5,79 106%

Sapolio $ 5,56 102%
[Biosolutions ~ § 546 T100% i
“Sisailla Ty 4T e '

Adaptado de: Investigacion de campo en los autoservicios de la ciudad
Elaborado por: Autora
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Como se mostrd en la presente tabla 45, las marcas que cuentan con la presentacion
de galon de dos litros son nueve. Se procedio a realizar una comparacion de precios en
relacion al detergente Biosolutions respecto a las marcas con las que compite en la misma
categoria. Los resultados reportaron que al precio de venta de $5,46 se pudo determinar
gue la marca Sisailla es la mas baja del mercado obteniendo un 24% menos en
comparacién a Biosolutions y siendo Woolite la marca mas cara del mercado con un 44%
de diferencia. De tal manera que ninguna de estas dos marcas pudiese ser competidores
directos de Biosolutions ya que Sisailla demostré que se encuentra segmentada para un
nivel econdmico bajo y Woolite para un nivel econémico alto, mientras tanto las marcas
gue mas se aproximan a Biosolutions en precios son Ciclon y Mas Color con un 6% de
incremento en el valor, Sapolio con 2% de aumento y BioZen con un 11% mas. Por lo
tanto, se pudo inferir que dichas marcas pueden ser accesibles para un nivel econémico
medio y que son los competidores directos del producto; siendo Biosolutions el que tiene

el precio mas bajo entre ellos.

Analisis de la percepcion de calidad entre las marcas competidoras

La calidad es el conjunto de caracteristicas de un producto basadas en las
necesidades de los clientes proporcionandoles una satisfaccion con el empleo del producto
(Hoyer, 2001). Para determinar la percepcion de calidad por parte de los consumidores
se procedid a realizar una investigacion exploratoria, formulando una encuesta con una
muestra aleatoria de 41 personas, con el fin de poder conocer de manera general una
evaluacion de las marcas en cuanto a la percepcion de calidad por parte de los
consumidores.

De acuerdo a lo expuesto en la tabla 46 la calificacion por parte de los
consumidores encuestados fue de tres alcanzando el 56% de toda la muestra, dicha
puntuacion alcanza un nivel bajo de calificacion entre el rango establecido de evaluacion
del 1 al 10, lo cual demostré que los consumidores no tienen un mayor conocimiento de
la marca, por ende no han probado el producto y no han conocido los beneficios del
mismo, de tal que no pudieron proporcionar una calificacion factible hacia Biosolutions.
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Tabla 46
Analisis de la Percepcion de Calidad del Detergente Liquido Biosolutions

Calificacién Consumidores % del Consumidor
1 3 7%
2 1 2%

T T T T T T T T T T T T T T T T T e
I e
5 1 2%

6 5%

7 1 2%

8 3 7%

9 1 2%

10 5 12%

41 100%

Fuente: Investigacién Exploratoria
Elaborado por: Autora

Seguidamente, se pudo conocer la percepcion de calidad por parte de los

encuestados expresados en la tabla 47, la calificacién mas alta la obtuvo Deja siendo una

marca reconocida a nivel nacional y obteniendo un gran posicionamiento en la mente de

los consumidores, seguido se encuentran las marcas Perla, Ciclon, y Cierto ya que son

marcas comerciales donde los consumidores han podido probar el producto y dar su

criterio, en cuanto a las demas marcas que obtuvieron una calificacion baja entre ellas

Biosolutions, no quiere decir que el producto sea de mala calidad sino mas bien son marcas

no muy conocidas por parte de los clientes y por ende el producto no ha sido utilizado,

siendo para Unilimpio S.A una oportunidad ejercer publicidad para promover el

producto.
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Tabla 47
Analisis de la Percepcion de Calidad de las Marcas de Detergente Liquido

MARCAS Percepcién de Calidad

(BN
o

Deja

Perla
Ciclon
Cierto

Mas Color
Omo Matic
Woolite

{ Biosolutions 3 T ]

o N 00 00 oo ©

Sapolio
Sisailla
Top Terra
Bio Zen

P N N N W

Martin Premium

Fuente: Investigacion Exploratoria
Elaborado por: Autora

4.2.3 Plaza

La plaza es el medio de distribucion o canal de venta mediante el cual los
consumidores pueden tener acceso a los productos ofertantes, estos pueden ser puntos de
venta directa, mayoristas, distribuidores entre otros (Thompson, 2005).

Unilimpio S.A para la distribucion de sus productos utiliza los siguientes canales de venta
representados en la figura 36. De tal manera que el canal que permite llevar los productos
a los consumidores finales es a través de los autoservicios ya que los institucionales
compran los productos para uso exclusivo de la institucion, y los distribuidores compran
para vender también a las instituciones, mientras que el autoservicio busca poner el

producto al contacto directo con los consumidores.
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Institucionales

/ Consumidor
Unilimpio S.A \l Autoservicios l Final

Distribuidores

Figura 36 Canales de venta Unilimpio S.A
Elaborado por: Autora

Seguln los datos expuestos, en las siguientes tablas 48 y 49 el canal que gener6
mayores ingresos son los clientes institucionales, tanto en las ventas totales del portafolio
de la marca como la del detergente liquido durante los Gltimos tres afios. Por otro lado, el
canal que tuvo menor representacion en los ingresos de la compafia fue el de los
autoservicios. Por lo tanto, el medio que se utilizard para llegar con el producto
directamente a los consumidores finales y cumplir con el objetivo planteado en el proyecto
serd a traves de los autoservicios, el cual permitira fortalecer el canal, generar mayores
ingresos provenientes de este medio de distribucion e incrementar las ventas del

detergente liquido.

Tabla 48
Representacion de las Ventas Biosolutions a Través de los Canales de Distribucién

Ventas Biosolutions por Canales de Distribucién

2014 2015 2016
CANALES $ 2.237.469,87 $ 2.369.156,94 $ 2.634.944,60
Institucionales 52% 50% 46%
P Autoservicios 8%  20% 24% }
Distribuidores 30% 30% 30%

Adaptado de: Intranet Unilimpio S.A
Elaborado por: Autora
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Tabla 49
Representacion de las Ventas del Detergente Liquido a Traves de los Canales de

Distribucién
Ventas del Detergente Liquido Enzimatico por Canales de Distribucién
2014 2015 2016
CANALES $ 11.206,05 $ 35.635,00 $ 52.265,04
Institucionales 50% 42% 45%
P Autoservicios 5% 19% 2% i
Distribuidores 35% 39% 33%

Adaptado de: Intranet Unilimpio S.A
Elaborado por: Autora

4.2.4 Promocion

Con la finalidad de promover el incremento de las ventas del detergente liquido

enzimatico se planteé como estrategia principal la implementacion de cuatro tipos de

promociones las cuales fueron:

YV V VYV

Promocién descuento
Promocidn valor agregado
Promocion bonificacién
Promocion Combo

De acuerdo a las unidades vendidas de detergente liquido en los ultimos tres

periodos, Unilimpio S.A vendié un promedio de 13.038 unidades anualmente en sus tres

presentaciones segun se evidencia en la tabla 50, De acuerdo a las unidades vendidas; el

planteamiento de las promociones se llevd a cabo con la presentacion de envase dos litros,

ya que era la presentacion que se encontraba predominante entre las marcas competidoras.

Por otro lado, también se logré incrementar el nimero de unidades vendidas ya que es la

gue menos ventas registraba de todas las presentaciones.
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Tabla 50
Ventas en Unidades del Detergente Liquido Biosolutions

Ventas (Unidades)  Ventas

Periodo Promedio
PRESENTACION CONTENIDO PVP COSTO 2014 2015 2016
[Eﬁx?és'e """""" 2litros | $5.34 $320 2451 2.647 2965  2.688 ]
Doypack 2 litros $4,61 $3,01 6.740 7.279 8.153 7.391
Doypack 400ml $1,10 $0,79 2.698 2.914 3.264 2.959

Fuente: Intranet Unilimpio S.A
Elaborado por: Autora

Para la aplicacion de las promociones que se utilizo en el plan, el nimero de
unidades que se determind para ser aplicadas en las promociones fue el 50% mas del
numero normal de unidades vendidas proyectadas para el afio en curso como se expresa
en la tabla 51; lo cual segin datos histéricos de la empresa tuvieron un crecimiento
aproximado del 12% entre cada afio, valor que se tomé como referencia para proyectar las
unidades vendidas para el afio 2017 y de esta manera aplicar el 50% de incremento y poder
establecer el numero de unidades destinadas para las promociones que fueron 1660
unidades. El porcentaje de incremento del 50% se tomé en consideracion solo en la
aplicacion de las promociones, caso contrario la empresa venderia solo el nimero normal

de unidades que reflejan cada afio.

Tabla 51
Célculo de Unidades Destinadas para Promocion
Unidades vendidas sin Unidades Vendidas con Unidades
promocion promocion destinadas para
promocion
ANO 2016  ANO 2017
2965 1 3321 4981 1660 |

Elaborado por: Autora

De acuerdo al namero de unidades que se destinaron para la aplicacion de los tipos
de promociones que se emplearon anualmente, se dividié las 1660 unidades para los
cuatro tipos de promociones dando un total de 415 unidades para cada tipo de promocion.
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Promocion Descuento

Para este tipo de promocion se aplico un descuento del 10% al precio de PVP

Tabla 52
Aplicaciéon Promocion Descuento
ORIGINAL PRECIO COSTO
Detergente S 5,34 S 3,20
Liquido en
presentacion de
Galdn 2it.
UNIDADES VENTAS COSTO DE CONTRIBUCION MARGEN
VENDIDAS ANO TOTALES VENTA
2017
3.321 $17.733,07 $10.626,56 $7.106,51 40%

Elaborado por: Autora

Tabla 52

Aplicaciéon Promocion Descuento (continuacion)

DESCUENTO 10% PRECIO COSTO
Detergente Liquido en S 4381 S 3,20
presentacion de Galén
Venta Promociones VENTAS COSTODE CONTRIBUCION MARGEN
TOTALES VENTA
415 $1.994,49 $1.328,00 $666,49 33%

Elaborado por: Autora

Como se evidencié en la tabla 52 al vender el nimero normal de unidades sin

promocion deja un margen del 40%, pero al generar la aplicacion de la promocién

descuento surge una disminucion del margen a un 33%, sin embargo esta pérdida de
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margen es compensada por el incremento en el nimero de unidades vendidas y por ende
se incrementaron los ingresos ya que se vendié el numero normal de unidades proyectada

en ese afio que son 3321 mas las 415 unidades destinadas para la promocion.

Promocién Valor Agregado

En este tipo de promocidn se planted obsequiar por la compra del detergente
liquido, un paquete de 100 servilletas de la misma marca Biosolutions, con el fin de
promocionar a los clientes la compra del producto y a su vez que conozcan y prueben

otro producto del mismo portafolio de la marca.

Tabla 53
Aplicacion Promocion Valor Agregado

ORIGINAL PRECIO COSTO
Detergente Liquido S 5,34 S 3,20
en presentacion de
Galon
UNIDADES VENTAS COSTODE CONTRIBUCION MARGEN
VENDIDAS TOTALES VENTA
3.321 S 17.733,07 $10.626,56 S 7.106,51 40%

Elaborado por: Autora
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Tabla 53
Aplicacion Promocion Valor Agregado (continuacion)

VALOR PRECIO COSTO
AGREGADO
Detergente $5,34 $ 3,20
Liquido en
presentacién
de Galén
Pack 100 $0,33
Servilletas
$ 3,53
Venta VENTAS COSTO  CONTRIBUCION MARGEN
Promociones TOTALES DE
VENTA
Detergente
Liquido + Pack 415 $2.216,10 $1.464,95 $751,15 34%

100 Servilletas

Elaborado por: Autora

En la tabla 53 se demostré que al vender el nimero normal de unidades sin promocion
deja un margen del 40%, pero al generar la aplicacion de la promocién valor agregado
surge una disminucion del margen a un 34% esto no representa una pérdida ya que aunque
disminuyo6 los margenes se incremento el nimero de unidades vendidas y por ende se
incrementaron los ingresos ya que se vendié el numero normal de unidades proyectadas

en ese afo que son 3321 mas las 415 unidades destinadas para la promocion.

Promocién Bonificacion
La promocién se basé en que por la compra de un detergente liquido se llevaban el

segundo a mitad de precio.
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En la tabla 54 se evidencia que al vender el nimero normal de unidades sin
promocion deja un margen del 40%, pero al generar la aplicacion de la promocién
bonificacion surge una disminucion del margen a un 20% esto no representa una pérdida
ya que aunque disminuy6 los margenes se incrementd el nimero de unidades vendidas y
por ende se incrementaron los ingresos ya que se vendié el numero normal de unidades

proyectadas en ese afio que son 3321 mas las 415 unidades destinadas para este tipo

promocion.
Tabla 54
Aplicacién de Promocidn Bonificacion
ORIGINAL PRECIO COSTO
Detergente Liquido S 5,34 S 3,20
en presentacién de
Galon
UNIDADES VENTAS COSTODE  CONTRIBUCION MARGEN
VENDIDAS TOTALES VENTA
3.321 $17.733,07 $10.626,56 $7.106,51 40%

Elaborado por: Autora

Tabla 54
Aplicacion de Promocion Bonificacion (continuacion)
BONIFICACION PRECIO COSTO
Detergente S 8,01 S 6,40
Liquido en
presentacidn de
Galén
Venta VENTAS COSTODE CONTRIBUCION MARGEN
Promociones  TOTALES VENTA
415 $3.324,15 $2.656,00

$668,15 20%

Elaborado por: Autora
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Promocion Combo
La promocién combo se planteé conformarla por el detergente liquido de 2 Its y un jabén

liquido en presentacién de 400ml de la misma marca Biosolutions.

Tabla 55
Aplicacion Promocion Combo
COMBO PRECIO COSTO
Detergente Liquido en $5,34 $3,20
presentacién de Galdn
Jabén Liquido botella / dosificador $1,98 $1,53
Combo $7,32 $4,73
Elaborado por: Autora
Tabla 55
Aplicacién Promocion Combo (continuacion)
UNIDADES VENTAS COSTO DE CONTRIBUCION MARGEN
VENDIDAS TOTALES VENTA
2017
Detergente 3.321 $17.733,07  $10.626,56 $ 7.106,51 40%
Liquido en
presentacion de
Galén
Jaboén Liquido 3.618 $7.162,85 $5.534,93 $ 1.627,92 23%
botella /
dosificador
$24.895,92 $ 16.161,49 $ 8.734,43 35%

Elaborado por: Autora
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En la tabla 55 se expresé las unidades vendidas por cada producto y el margen
que proporciona cada uno siendo el detergente liquido quien representa un margen del
40% vy el jabon liquido el 23% donde el margen entre los dos de las ventas de cada uno da
como referencia un 35%, pero al aplicarse la promocion combo como se representd en la
tabla 56 el margen disminuye a un 32%, pero no representa una pérdida para la compafiia
ya que aunque disminuy6 los margenes se incrementd el nimero de unidades vendidas y
por ende se incrementaron los ingresos debido a que se vendio el numero normal de
unidades proyectadas en ese afio que son 3321 mas las 415 unidades destinadas para este
tipo de promocion.

Tabla 56
Aplicacién Promocion Combo (continuacion)
COMBO PRECIO COSTO
Detergente $ $ 3,20
Liquido en 5,34
presentacion
de Galdn
Jabén 3 $ 1,53
Liquido 1,98
botella /
dosificador
Combo $ $ 4,73
7,00
Venta VENTAS COSTO DE CONTRIBUCION MARGEN
Promociones TOTALES VENTA
Detergente
Liquido en 415 .905,00 $1.962,95 $ 942,05 32%
presentacion
de Galon +
Jabén
Liquido
botella /
dosificador

Elaborado por: Autora

4.2.5 Publicidad

Para el desarrollo de la publicidad se establecié una propuesta de plan de medios
el cual servird como guia para poder lograr una estrategia de comunicacion y poder lograr

dar a conocer el producto un poco mas a los consumidores.
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El objetivo principal del presente proyecto es dar a conocer de forma mas amplia la linea
de detergente de la marca Biosolutions por ello, el presente proyecto propone el desarrollo
de una estrategia publicitaria que permita que los consumidores conozcan del producto y
de sus beneficios.

La estrategia de comunicacién propuesta utiliza la estrategia de marketing “face
to face”, la cual permitird poner el producto al contacto con el cliente; para ello se
selecciond la implementacion de una campafa publicitaria a través de puntos de

merchandising y la implementacion de redes sociales a través del Internet.

Puntos de Merchandising

Los puntos de merchandising estuvieron ubicados en los principales autoservicios
de la ciudad. La campafia se realizd los fines de semana; Se ubicaron diez stands
desplegados en los autoservicios estratégicos donde se enfoca el producto segun el perfil
de los consumidores; cada stand estuvo ubicado en la entrada del establecimiento,
contaron con una mascota interactiva para captar atencion de los clientes y una modelo de
impulsacion, obsequiando en cada dia de activacion, un total maximo de 50 muestras
doypack de 400ml.

El periodo en que se propusieron las activaciones es de dos veces al mes cada
trimestre, considerando el dia quince y el dia treinta de cada periodo. El fin de este medio
de publicidad fue promover una activacion de la marca permitiendo que el producto sea

conocido por parte de los consumidores en los lugares de compra.
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Utilizacion de redes sociales

Para generar anuncios publicitarios del producto se establecio la utilizacién de
redes sociales tales como Instagram y Facebook, con el fin de promover el producto a
través de Internet y poder darlo a conocer a los usuarios de la red, como el uso de redes
sociales no tienen costo se implement6 anuncios del producto semanalmente, y fueron
elaborados por el personal de marketing de la institucion, esto beneficio a que los gastos
de promocién y publicidad no se vean incrementados durante los cinco afios que se
ejecutara el plan y se pueda tener una mayor visibilidad de la factibilidad del presente
plan.

Si estas cansada de lavar con los detergentes convencionales?

\No esperes mas....
Prueba el
B |
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4.2.6 Postventa

Unilimpio S.A cuenta con un departamento encargado de Atencién al Cliente el
cual permite mantener una relacion directa con los clientes, este departamento se encarga
de cubrir con las necesidades de los clientes provenientes de los diversos canales de
distribucion mediante el cual han establecido politicas que permite ofrecer un mejor
servicio.
Dentro de las politicas establecidas una vez que se haya efectuado la compra son:

v' Para devoluciones de producto:

Se recepta la devolucién dentro de 48 horas una vez efectuada la compra y con la

presentacion de la factura.

v" Para reclamos de calidad:

Se recepta el producto para cambio de mercaderia dentro de 24 horas que haya sido

efectuada la compra

v" Para consultas o reclamos:

Cuentan con un servicio de linea directa 1800-UNILIM, el cual ejecutivos de la empresa
brindan el servicio personalizado a los clientes para solucién de problemas, consultas, o

ingreso de nuevos pedidos.
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Capitulo V Estudio de Factibilidad del Proyecto

El presente capitulo tuvo como finalidad analizar la viabilidad de la propuesta
planteada en el proyecto; el cual tuvo como objetivo incrementar las ventas de la linea del
detergente liquido enzimético Biosolutions. El producto fue comercializado a través de
los canales de autoservicios, y se uso las promociones y la publicidad como herramientas
necesarias para la captacion de nuevos clientes e incremento de las ventas.

A continuacion, se muestra el analisis financiero de los valores necesarios que se
invirtieron para la ejecucion del proyecto, de igual manera la fuente de financiamiento,
ingresos y costos proyectados, y el calculo de las herramientas necesarias para la

evaluacion del proyecto y demostrar su factibilidad.

5.1 Determinacion de la Inversién Inicial

La inversion que se necesitd para la implementacion del proyecto se baso
netamente en la intervencién de gastos de publicidad ya que la empresa se encuentra en
funcionamiento y ya cuenta con las maquinarias e infraestructura necesaria para la

fabricacién de los productos.

Los gastos calculados para la planificacion de la inversion fueron
proyectados para los 5 afios que se ejecutara la propuesta realizada es decir desde el
periodo 2018 — 2011; con un incremento del 5% en los gastos tomando en cuenta una
inflacion anual en los precios; De acuerdo a los gastos considerados en la inversion
intervinieron los gastos operacionales que representaron el costo de las muestras de
obsequio para la campafa publicitaria y en los gastos administrativos intervino el
personal de contratacion para el desarrollo de la campafia, por otro lado también se
tomo en cuenta el costo de cada tipo de promocién que se aplicé en el plan donde se
promociono la venta de 1660 unidades vendidas entre los diferentes tipos de

promociones anualmente.
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Los datos de la inversion son expresados en la tabla 57:

Tabla 57
Inversion Inicial del Proyecto
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
5% 5% 5% 5% 5%
Gastos Operacionales (3)
Costo muestras doypack 400ml. 6.320,00 6.636,00 6.967,80 7.316,19 7.682,00
obsequio
Total Gastos Operacionales 6.320,00 6.636,00 6.967,80 7.316,19 7.682,00
Gastos Publicitarios ($)
Personal de Impulsién 19.200,00 20.160,00 21.168,00 22.226,40 23.337,72
Fabricacion Stand Publicitario 1.500,00 1.575,00 1.653,75 1.736,44 1.823,26
Traje Mascota interactiva 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
Total Gastos Publicitarios 21.900,00 22.995,00 24.144,75 25.351,99 26.619,59
Costo Promaociones (3)
Costo promocién Descuento 234,96 246,71 259,04 272,00 285,60
Costo promocion Valor 145,20 152,46 160,08 168,09 176,49
Agregado
Costo promocién 2do Mitad 1.174,80 1.233,54  1.295,22 1.359,98 1.427,98
Precio
Costo promocion Combo 140,80 147,84 155,23 162,99 171,14
Total Promociones 1.695,76  1.780,55 1.869,58 1.963,05 2.061,21
TOTAL INVERSION 29.915,76 31.411,55 32.982,13 34.631,23 36.362,79

Elaborado por: Autora

5.2 Fuentes de Financiamiento

El financiamiento para el desarrollo del plan de marketing fue financiado con los

fondos propios de la empresa.
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5.3 Presupuesto de Ingresos y Costos

En la tabla 58 se muestran los ingresos proyectados para los cinco afios de
ejecucion del plan el cual su crecimiento se basé en las ventas que se obtuvieron de la
realizacién de las promociones y de las ventas normales sin promocién, el porcentaje que
se tomO como criterio de crecimiento para cada periodo es el 50% mas de la cantidad
normal de unidades vendidas de venta y para la fijacion del incremento del PVP se tomo

en cuenta un incremento del 5%.

De acuerdo a los costos proyectados para los periodos de ejecucion del plan, no
existe un incremento de variacion, debido a que datos historicos de la compafiia
demostraron que los costos no varian con frecuencia cada afo; sino mas bien varian
después de periodos largos, debido a que la empresa es fabricante casi en la totalidad del
producto, En la siguiente tabla 59 se presentan los datos correspondientes a los costos
proyectados para los cinco afnos.
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Tabla 58

Ingresos Proyectados con la Ejecucion del Plan

INGRESOS PROYECTADOS

Productos

Presentaciones (cantidades)
Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 2It.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Total Cantidades Vendidas

Precio Venta Pablico ($ délares)
Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 2It.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Total PVP

Ingresos ($ dolares)

Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 2It.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Ingresos Totales

©®H P B

©H H B

Afio 2018

4.981
13.697
5.484

24.162

5,34
4,61
1,10

11,05

26.599,61
63.143,35
6.031,87

95.774,83

©®H P B

©H H B

Afio 2019

7.472
20.546
8.225

36.243

5,61
4,84
1,16

11,60

41.894,38
99.450,78
9.500,20

150.845,36

&+ H B

& H BH

Afio 2020

11.208
30.818
12.338

54.364

5,89
5,08
1,21

12,18

65.983,65
156.634,98
14.962,81

237.581,45

#H H H

& H BH

Afio 2021

16.812
46.228
18.507

81.546

6,18
5,34
1,27

12,79

103.924,25
246.700,10
23.566,43

374.190,78

8 H B

& H BH

Afio 2022

25.217
69.341
27.760

122.319

6,49
5,60
1,34

13,43

163.680,70
388.552,66
37.117,13

589.350,48

Elaborado por: Autora
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Tabla 59

Costos Proyectados con la ejecucion del plan

COSTOS PROYECTADOS

Productos

Presentaciones (cantidades)
Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 21t.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Total Cantidades Vendidas

Costo de Producto ($ délares)

Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 21t.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Total PVP

Costos ($ dolares)

Detergente Liquido Envase 2It.
Detergente Liquido Doypack 21t.
Detergente Liquido Doypack 400ml.

Costos Totales

©®H B B

@ B B

Ano 2018

4.981
13.697
5.484

24.162

3,20
3,01
0,79

7,00

15.939,84
41.228,09
4.331,98

61.499,91

©® A H

©® A B

Ano 2019

7.472
20.546
8.225

36.243

3,20
3,01
0,79

7,00

23.909,76
61.842,14
6.497,97

92.249,87

©®H B B

©®H B B

Afio 2020

11.208
30.818
12.338

54.364

3,20
3,01
0,79

7,00

35.864,64
92.763,20
9.746,96

138.374,80

©®H B B

$
$
$

$

Ano 2021

16.812
46.228
18.507

81.546

3,20
3,01
0,79

7,00

53.796,96
139.144,81
14.620,44

207.562,20

©® A H

©® A B

Afo 2022

25.217
69.341
27.760

122.319

3,20
3,01
0,79

7,00

80.695,44
208.717,21
21.930,65

311.343,30

Elaborado por: Autora
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5.4 Factibilidad Financiera

“El estudio de factibilidad financiera es un proceso de aproximaciones en el cual
se plantean prondsticos y estimaciones obtenidas por diversos estudios econémicos,
financieros, y de mercado, con el cual permitira demostrar si la propuesta planteada para

la resolucién del problema sera aceptable o no” (Santos, 2008, p78).

“El analisis Costo/Beneficio es una herramienta que permite medir la relacion que
existe entre los costos y beneficios que intervienen en un proyecto, con el fin de demostrar
si el proyecto es rentable o no al momento de su ejecucion” (Monge, Rosales & Arce,
2006, p.27).

En cuanto al analisis Beneficio / Costo; la tabla 60 demostrd que la ejecucién del
plan de marketing enfocado en el detergente liquido es rentable ya que cumple con la
condicién de que la razén beneficio/costo es > 1, a partir del periodo tres el proyecto
mostrd beneficio debido a que el indice analizado es de 2,01 llegando hasta el periodo
cinco a 6,65, obteniendo un beneficio total al finalizar el quinto afio de $241.644,39. Por
otro lado, el periodo de recuperacion reflejado en la presente tabla demostro que a partir

del tercer periodo de aplicacion del plan se recupera la inversion.
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Tabla 60
Andlisis Beneficio/ Costo

Beneficio / Costo

Productos Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afo 2021 Afo 2022
Presentaciones (cantidades)
Detergente Liquido Envase 2It. 4,981 7.472 11.208 16.812 25.217
Detergente Liquido Doypack 2It. 13.697 20.546 30.818 46.228 69.341
Detergente Liquido Doypack 400ml. 5.484 8.225 12.338 18.507 27.760
Total Cantidades Vendidas 24.162 36.243 54.364 81.546 122.319
Ingresos ($ dolares)
Detergente Liquido Envase 2It. $ 26.599,61 $ 41.894,38 $ 65.983,65 $ 103.924,25 $ 163.680,70
Detergente Liquido Doypack 2It. $ 63.143,35 $ 99.450,78 $ 156.634,98 $ 246.700,10 $ 388.552,66
Detergente Liquido Doypack 400ml. $ 6.031,87 $ 9.500,20 $ 14.962,81 $ 23.566,43 $ 37.117,13
Ingresos Totales $ 95.774,83 $ 150.845,36 $ 237.581,45 $ 374.190,78 $ 589.350,48
Costos ($ dolares)
Detergente Liquido Envase 2It. $ 15.939,84 $ 23.909,76 $ 35.864,64 $ 53.796,96 $ 80.695,44
Detergente Liquido Doypack 2lt. $ 41.228,09 $ 61.842,14 $ 92.763,20 $ 139.144,81 $ 208.717,21
Detergente Liquido Doypack 400ml. $ 4.331,98 $ 6.497,97 $ 9.746,96 $ 14.620,44 $ 21.930,65
Costos Totales $ 61.499,91 $ 92.249,87 $ 138.374,80 $ 207.562,20 $ 311.343,30
Utilidad ($ dolares)
Detergente Liquido Envase 2lt. $ 10.659,77 $ 17.984,62 $ 30.119,01 $ 50.127,29 $ 82.985,26
Detergente Liquido Doypack 2It. $ 21.915,26 $ 37.608,65 $ 63.871,78 $ 107.555,29 $ 179.835,45
Detergente Liquido Doypack 400ml. $ 1.699,89 $ 3.002,23 $ 5.215,86 $ 8.945,99 $ 15.186,47
Ingresos Totales $ 34.274,92 $ 58.595,50 $ 99.206,65 $ 166.628,58 $ 278.007,18
Inversion de proyecto $ 29.915,76 $ 31.41155 $ 32.982,13 $ 34.631,23 $ 36.362,79
Beneficio Total 4.359,16 27.183,95 66.224,52 131.997,35 241.644,39
Beneficio/Costo 0,15 0,87 2,01 3,81 6,65
VP $ 407.805,14
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5.5. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de neutral donde ventas son iguales a los costos, es el punto donde no existe utilidad ni pérdida
en la organizacion (Ramirez, 2008, p.98). A través del calculo del punto de equilibrio demostrado en la tabla 61 se pudo determinar
cuantas unidades debe vender la compafiia para que no tenga pérdidas durante los cinco afios de ejecucién de proyecto.

Tabla 61
Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Detergente Liquido Envase 2lt. Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Precio Venta Plblico ($ délares) $ 5,34 $ 5,61 $ 5,89 $ 6,18 $ 6,49
Costo de Producto ($ délares) $ 3,20 $ 3,20 $ 3,20 $ 3,20 $ 3,20
Costo Fijo Total ($ dolares) $ 9.971,92 $ 10.470,52 $ 10.994,04 $ 11.543,74 $ 12.120,93
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 4.660 4.351 4.092 3.872 3.684
Detergente Liquido Doypack 2It. Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Precio Venta Publico ($ dolares) $ 4,61 $ 4,84 $ 5,08 $ 5,34 $ 5,60
Costo de Producto ($ délares) $ 3,01 $ 3,01 $ 3,01 $ 3,01 $ 3,01
Costo Fijo Total ($ dolares) $ 9.971,92 $ 10.470,52 $ 10.994,04 $ 11.543,74 $ 12.120,93
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 6.233 5.721 5.305 4.962 4.674
Detergente Liquido Doypack 400ml. Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Precio Venta Publico ($ délares) $ 1,10 $ 1,16 $ 1,21 $ 1,27 $ 1,34
Costo de Producto ($ délares) $ 0,79 $ 0,79 $ 0,79 $ 0,79 $ 0,79
Costo Fijo Total ($ dolares) $  9.971,92 $ 10.470,52 $ 10.994,04 $ 11.543,74 $ 12.120,93
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 32.168 28.687 26.007 23.881 22.157

Elaborado por: Autora
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5.6 Flujo de caja proyectado

Escenario sin aplicacion del Plan de marketing

El flujo de caja presentado en la tabla 62 tiene las variaciones normales de la compafiia sin aplicar el plan de marketing.

Tabla 62

Flujo de Caja Proyectado sin Aplicacién del Plan

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (%)

PERIODOS

Ventas

Costos Operativos
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

TOTAL Egresos
Operacionales
FLUJO OPERACIONAL

Fondos Propios

TOTAL

Impuesto a la Renta
Anticipo Impuesto a la Renta

TOTAL Egreso No
Operacional

FLUJO NO OPERACIONAL
FLUJO DE CAJA NETO

FLUJO DE CAJA
ACUMULADO

Ao 2014
11.870.563,74
8.283.712,00
1.372.759,94

43.673,40
9.700.145,34

2.170.418,40
568.108,97
568.108,97
101.039,39
88.432,77
189.472,16

378.636,81

2.170.418,40
2.170.418,40

Afio 2015
12.749.350,88
9.147.366,00
1.620.825,54

57.673,40
10.825.864,94

1.923.485,94
685.889,14
685.889,14
38.531,61
99.946,59
138.478,20

547.410,94

2.470.896,88
4.641.315,28

Ao 2016
12.290.085,95
8.657.747,48
1.566.702,55

29.485,39
10.253.935 42

2.036.150,53
748.854,11
748.854,11
24.780,02
98.053,01
122.833,03

626.021,08

2.662.171,61
7.303.486,89

5%
Ano 2017
12.904.590,25
9.090.634,85
1.645.037,68

30.959,66
10.766.632,19

2.137.958,06
786.296,82
786.296,82
26.019,02
102.955,66
128.974,68

657.322,13

2.795.280,19
10.098.767,08

5%
Ao 2018
13.549.819,76
9.545.166,60
1.727.289,56

32.507,64
11.304.963,80

2.244.855,96
825.611,66
825.611,66
27.319,97
108.103,44
135.423,42

690.188,24

2.935.044,20
13.033.811,28

5%
Ao 2019
14.227.310,75
10.022.424,93

1.813.654,04
34.133,02
11.870.211,99

2.357.098,76
866.892,24
866.892,24
28.685,97
113.508,62
142.194,59

724.697,65

3.081.796,41
16.115.607,69

5%
Afio 2020
14.938.676,29
10.523.546,17
1.904.336,74

35.839,68
12.463.722,59

2.474.953,70
910.236,85
910.236,85
30.120,27
119.184,05
149.304,32

760.932,54

3.235.886,23
19.351.493,92

5%

5%

Afo 2021  Afio 2022

15.685.610,10
11.049.723,48
1.999.553,58
37.631,66
13.086.908,72

2.598.701,38
955.748,69
955.748,69
31.626,28
125.143,25
156.769,53

798.979,16

3.397.680,54
22.749.174,46

16.469.890,60
11.602.209,66
2.099.531,26
39.513,24
13.741.254,16

2.728.636,45
1.003.536,13
1.003.536,13
33.207,60
131.400,41
164.608,01

838.928,12

3.567.564,57
26.316.739,03

Elaborado por: Autora
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Escenario con aplicacion del Plan de marketing

El flujo de caja presentado en la tabla 63 cuenta con las variaciones normales de la compafiia y los cambios generados al aplicar

el plan de marketing en el cual se incorpora los costos que intervienen en el plan de mejora concernientes a la publicidad y promociones

durante los periodos de aplicacion y a su vez el impacto de incremento que causa en el flujo neto.

Tabla 63

Flujo de Caja con Aplicacion del Plan

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ($)

PERIODOS

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas

Ventas Biosolutions (Plan de Mejora)
TOTAL Ingresos Operacionales
EGRESOS OPERACIONALES
Costos Operativos

Gastos Administrativos

Gastos de Ventas

Costos venta Biosolutions (Plan de
Mejora)

TOTAL Egresos Operacionales
FLUJO OPERACIONAL
INGRESOS NO OPERACIONALES
Fondos Propios

TOTAL Ingreso No Operacional
EGRESOS NO OPERACIONALES
Impuesto a la Renta

Anticipo Impuesto a la Renta
Inversion Plan de Mejora

TOTAL Egreso No Operacional
FLUJO NO OPERACIONAL
FLUJO DE CAJANETO

FLUJO DE CAJA ACUMULADO

Afio 2014

11.870.563,74

11.870.563,74

8.283.712,00
1.372.759,94
43.673,40

9.700.145,34
2.170.418,40

568.108,97
568.108,97

101.039,39
88.432,77
189.472,16
378.636,81
2.549.055,21
2.549.055,21

Afio 2015

12.749.350,88

12.749.350,88

9.147.366,00
1.620.825,54
57.673,40

10.825.864,94
1.923.485,94

685.889,14
685.889,14

38.531,61
99.946,59
138.478,20
547.410,94
2.470.896,88
5.019.952,09

Afio 2016

12.290.085,95

12.290.085,95

8.657.747,48
1.566.702,55
29.485,39

10.253.935,42
2.036.150,53

748.854,11
748.854,11

24.780,02
98.053,01
122.833,03
626.021,08
2.662.171,61
7.682.123,70

5%
Afio 2017

12.904.590,25

12.904.590,25

9.090.634,85
1.645.037,68
30.959,66

10.766.632,19
2.137.958,06

786.296,82
786.296,82

26.019,02
102.955,66
128.974,68
657.322,13

2.795.280,19
10.477.403,89

5%
Afio 2018

13.549.819,76
95.774,83
13.645.594,59

9.545.166,60
1.727.289,56
32.507,64
61.499,91

11.366.463,71
2.279.130,88

825.611,66
825.611,66

27.319,97
108.103,44
29.915,76
165.339,18
660.272,48
2.939.403,36
13.416.807,25

5%
Afio 2019

14.227.310,75
150.845,36
14.378.156,11

10.022.424,93
1.813.654,04
34.133,02
92.249,87

11.962.461,86
2.415.694,25

866.892,24
866.892,24

28.685,97
113.508,62
31.411,55
173.606,13
693.286,10
3.108.980,36
16.525.787,61

5%
Afio 2020

14.938.676,29
237.581,45
15.176.257,73

10.523.546,17
1.904.336,74
35.839,68
138.374,80

12.602.097,39
2.574.160,34

910.236,85
910.236,85

30.120,27
119.184,05
32.982,13
182.286,44
727.950,41
3.302.110,75
19.827.898,37

5%
Afio 2021

15.685.610,10
374.190,78
16.059.800,88

11.049.723,48
1.999.553,58
37.631,66
207.562,20

13.294.470,92
2.765.329,96

955.748,69
955.748,69

31.626,28
125.143,25
34.631,23
191.400,76
764.347,93
3.529.677,89
23.357.576,26

5%
Afio 2022

16.469.890,60
589.350,48
17.059.241,09

11.602.209,66
2.099.531,26
39.513,24
311.343,30

14.052.597,46
3.006.643,63

1.003.536,13
1.003.536,13

33.207,60
131.400,41
36.362,79
200.970,80
802.565,33
3.809.208,96
27.166.785,21
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5.7 Analisis de las Herramientas Financieras
El VAN (Valor Actual Neto) es una medida que permite reflejar la ganancia adicional que genera un proyecto después de cubrir
todos los costos en un limite y tiempo determinado; es decir abriendo cubierto todos los costos generados en la inversion (Valencia,
2011)
La TIR (Tasa Interna de Retorno) es la tasa de medicion que demuestra un célculo relativo de la rentabilidad de una inversion
dando como resultado el porcentaje de rendimiento de los ingresos futuros (Jimeno & Licandro, 1999).
De acuerdo al flujo de caja neto proyectado presentado en la tabla 64, con la aplicacion del plan se concluy6 que el proyecto es factible
por:
v Cuenta con un periodo de recuperacion en el afio uno.
v" El VAN es mayor a uno siendo de $391,272
v' LaTIR refleja un alto porcentaje donde su retorno es del 44,95%
Tabla 64

Andlisis de Herramientas Financieras

ANALISIS TIR Y VAN

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

FLUJOS DE CAJA NETO $ 3427492 $ 5859550 $  99.206,65 $ 166.628,58 $ 278.007,18
INVERSION (165.303,46)

RESULTADO $ (165.303,46) $ 3427492 $ 5859550 $ 99.206,65 $ 166.62858 $ 278.007,18
TIR 44,95%

VAN $391.272

Elaborado por: Autora
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CONCLUSIONES

Con el desarrollo del presente plan de marketing se pudo obtener de acuerdo a los
objetivos especificos planteados, el cumplimiento del objetivo general. La cual se
consider6 como punto de partida un marco tedrico generalizado con conceptos basicos
para la orientacion del plan, de tal manera que sirvieron como conectores para cada una

de las fases de ejecucion del proyecto.

Con el estudio de mercado desarrollado a través de la encuesta se pudo conocer las
trece marcas competidoras en el mercado cada una ofreciendo ventajas diferenciales ya
sea en calidad, precio, presentacién entre otros atributos que permitieron que los
consumidores decidan al momento de la compra, la informacion recopilada por parte de
los encuestados permitio definir el perfil del consumidor, sus preferencias tanto en
empaque, promociones, medios de comunicacion, precios entre otros factores que
permitieron realizar las estrategias del plan. El presente estudio demostré que el detergente
liquido enzimético Biosolutions no tiene mucha participacion en el mercado debido a que
no es muy conocido por parte de los consumidores, de tal manera que en la compafiia no

representaba en ventas ni el 2% de todo el portafolio de la marca.

De tal manera que al establecer los diversos criterios por parte de los consumidores
se elabord el planteamiento de las estrategias para aplicar en el plan, para la elaboracién
de las propuestas de implementacion se analizo el producto desde los diferentes aspectos
tales como producto, precio, plaza promocion, publicidad, y post venta, y se elaboré la
implementacion de cuatro tipos de promociones que fueron: promocion descuento,
promocion valor agregado, promocion combo y promocion bonificacién, lo cual permitio
incrementar los ingresos a través de canales de venta como son los autoservicios, y a través
de la publicidad se pudo activar la marca y darse a conocer a los consumidores.

Finalmente, se procedio a la evaluacién de cada una de las propuestas planteadas
donde se determind la inversion necesaria, 10s ingresos y costos proyectados para el
periodo de plan, y a su vez el andlisis de las herramientas financieras tales como en analisis
Beneficio/Costo, TIR y el VAN donde se demostro la factibilidad de implementacion del

presente plan de marketing.
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RECOMENDACIONES

Tras el estudio realizado en cuanto al mercado de detergentes liquidos y en cuanto
al problema que presenta la empresa Unilimpio S.A con las ventas del detergente liquido

enzimatico Biosolutions se recomienda que:

v La empresa desarrolle las promociones planteadas como primera instancia, para
darse a conocer con los consumidores y puedan probar los productos que se

adquieren en los principales autoservicios.

v Desarrollar un presupuesto de publicidad para el producto donde aplique no solo
merchandising en los puntos de venta, sino también la incorporacion de
propagandas de television en canales de mayor audiencia, y en internet; con el fin

de captar un mayor nimero de clientes.

v" Adaptarse al dinamismo del mercado con el fin de cumplir con las necesidades de
los consumidores, ofreciendo calidad, variedad de presentaciones y precios

competitivos.

Si Unilimpio S.A no promueve la publicidad y promociones en cuanto al detergente
Biosolutions, seguird perdiendo participaciéon de mercado y por ende sus ingresos no

incrementaran.
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