L’ UIDE

Powered by
Arizona State University

MARKETING

Proyecto de titulacion previo a la obtencion
del titulo de Licenciado en Mercadotecnia

AUTORES: Jhonatan Fabricio Noboa Molina

David Bolivar Cevallos Aguirre

Gloria Elizabeth Ortega Rodriguez

TUTOR: Ing. Guido Marcelo Salazar L, MBA

Elaboracion de un plan de Marketing para reposicionar la marca e incrementar las ventas
de ECOTERRA Yy su producto detergente liquido biodegradable, en el Distrito
Metropolitano de Quito en el periodo 2024.




Y

DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo a Jehova Dios, quien me mostro este nuevo camino donde
pude encontrar mejores oportunidades, guidndome asi por mejores lugares en mi vida,
brinddndome su gracia y bendiciones. También dedico este trabajo a mi amada madre, ya que
gracias a su apoyo incondicional esto no hubiera sido posible. A mis amigos y personas
especiales quienes me ayudaron y me dieron aliento en momentos dificiles, haciendo este

camino mucho mas llevadero.

Jhonatan Fabricio Noboa Molina

Este proyecto se lo dedico a Dios, a mis padres, abuelos, quienes han sido pilares
fundamentales durante el transcurso de la carrera dindome su apoyo durante este periodo de
aprendizaje académico. También le dedico el presente proyecto a mi tio, el Ing. Jorge Garcia T.
quien fue la persona que me incentivd, motivé e impulsé a seguir formdndome como

profesional y poder estudiar esta carrera, sé que hoy estaria muy orgulloso de aquello.

David Bolivar Cevallos Aguirre

Este proyecto estd dedicado a Dios por brindarme la sabiduria y fortaleza para alcanzar
mis metas. A mis padres Jorge y Emperatriz son y serdn lo mas valiosa que tengo en la vida,
quienes con su ejemplo y dedicacién me guiaron y apoyaron en todo este proceso. A mis
hermanas por motivarme a seguir adelante y brindarme siempre su mano. Gracias a todos por el

apoyo y ayuda brindada en la culminacién de mi carrera.

Gloria Elizabeth Ortega Rodriguez



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por guiarme en este camino brinddndome su aliento y sabiduria para
continuar este dificil reto. Agradezco eternamente a mi madre quien gracias a su apoyo pude
permitirme empezar este camino. Agradezco a mis tias y hermanas, quienes siempre me
apoyaron para poder continuar este reto. Agradezco a mi persona especial quien siempre estuvo
conmigo, escuchdndome y apoydndome. Y finalmente me doy gracias por no haberme rendido
y ser fuerte en momentos complicados.

Jhonatan Fabricio Noboa Molina

Quiero agradecer a Dios por permitirme poder culminar esta carrera, luego de pasar por
momentos duros durante la pandemia que mermé mi salud. Quiero agradecer a mis padres que
supieron darme el apoyo necesario en todo momento para poder continuar con la finalizacion de
esta meta, asi como también agradecer a las empresas que me dieron la oportunidad de poder
laborar durante este transcurso, en donde he ido implementando los conocimientos adquiridos,
agradecer a la UIDE y sus docentes quienes han sido guias y verdaderos maestros, aportando y
transmitiendo sus conocimientos que no solo sirven en el campo laboral sino en la vida
cotidiana ayuddndonos a mejorar como personas.

David Bolivar Cevallos Aguirre

Agradezco a Dios por permitirme culminar esta carrera y obtener el titulo profesional. A
mis padres y hermanas por brindarme todo su apoyo, comprension y paciencia sin el cual no
hubiera sido posible culminar mi carrera. Un sincero agradecimiento a la Universidad
Internacional del Ecuador por darme la oportunidad de realizarme profesionalmente en el
campo del marketing. A mis compafieros de proyecto por todo el esfuerzo y dedicacion para
sacar adelante este proyecto. A todos los docentes que con sus sabios conocimientos lograron
despertar mi interés por la carrera. Finalmente expreso mi agradecimiento al Ing. Marcelo

Salazar por todo el apoyo, direccion y asesoria para el desarrollo de nuestro proyecto.

Gloria Elizabeth Ortega Rodriguez



Vi

RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como objetivo determinar, a través de herramientas de estudios de
mercado y estrategias de marketing, el mejoramiento en el posicionamiento de la marca del producto
Detergente liquido biodegradable de Ecoterra, con el fin de incrementar sus ventas en el Distrito
Metropolitano de Quito para el periodo del 2024. Se han identificado mediante estas herramientas
el pablico objetivo al que se debe apuntar, las falencias actuales tanto en estrategias como en
atributos, asi como la visibilidad del producto, entre otras cualidades que llegan a ser determinantes
para satisfacer las necesidades actuales de los consumidores. Este proyecto busca analizar las
necesidades de los consumidores y elaborar estrategias acordes a ellas, con el propdsito de impulsar
la marca y su crecimiento.

Se contempla la elaboracion de un plan de marketing que busca conocer, a través de
investigacion, los diferentes puntos de interés del mercado meta, identificando los puntos de valor
del mismo y asi poder crear un concepto de valor para el producto, con el fin de diferenciarlo de los
competidores que actualmente se encuentran en el mercado. Ademds, este proyecto incluye la
implementacion de estrategias para llegar a mds consumidores, apuntando a tener presencia no solo
en el mercado, sino también en la mente del consumidor.

Dentro del estudio se podrd visualizar que las estrategias planteadas apuntan a tener presencia
en nuevos sectores y canales de venta, asi como al crecimiento econémico y a la rentabilidad del
mismo. Con la proyeccion estimada, se busca superar las ventas actuales del producto en el mercado

y conseguir un posicionamiento adecuado dentro del mismo.

Palabras clave: biodegradable, ecoterra, posicionamiento, detergente, liquido.
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ABSTRACT

The objective of this project is to be able to determine, through market research tools, marketing
strategies, the improvement in terms of the positioning of the Ecoterra biodegradable liquid
detergent product brand in order to increase its sales in the Metropolitan District of Quito, for the
period of 2024, within what has been determined through the aforementioned tools, the public
objective to be aimed at, the current shortcomings both in strategies and attributes, visibility of
the product, among other qualities that become determinant to time to fail to meet the current
needs of consumers. This project seeks to analyze the needs of consumers and be able to develop
strategies according to them in order to promote the brand and its growth.

The elaboration of a marketing plan is contemplated that seeks to know through research
the different points of interest of the target market, knowing the points of value of the same and
thus being able to create a concept of value for the product, seeking to differentiate it within the
competitors that are currently on the market. This project contemplates the implementation of
strategies to reach more consumers, aiming to have a presence not only in the market but also in
the mind of the consumer.

Within the study it will be possible to make visible that the proposed strategies aim to
have a presence in new sectors and sales channels as well as economic growth and profitability,
achieving with the estimated projection being able to exceed the sales that the product currently

has in the market and it will also achieve an adequate positioning within the market.

Keywords: biodegradable, ecoterra, positioning, detergent, liquid.
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CAPITULO I

INTRODUCCION

1.01 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En la actualidad, la conciencia ambiental, la preocupacion por el impacto ecoldgico y “la
disposicion a actuar”, ha hecho que las personas mediten mas sobre sus habitos de consumo. La
proteccién al medio ambiente se ha visto como un valor o aspecto positivo seglin sostiene
(Garcia E. , 2006) en el cual la constante actualizacién de informacion cientifica acerca del
delicado estado de nuestro planeta ha provocado un cambio de paradigma en el cual el ser
humano estd en una conexion con el planeta y sus seres vivos. Es importante comprender que
una sociedad concientizada sobre el impacto que tienen sus acciones y hédbitos de consumo en el
planeta, sirve como ayuda para revertir estos efectos y modificar conductas y consumos dafiinos.
(Quishpe, 2014)

Multiples empresas y emprendimientos han adoptado esta nueva ola de productos
ecologicos y biodegradables con el fin de aportar valor y cubrir necesidades no satisfechas de las
personas que buscan generar hédbitos conscientes de consumo en pro del cuidado al medio
ambiente.

En los dltimos afios, se ha observado un crecimiento significativo en la demanda de
productos biodegradables, impulsado por la conciencia ambiental de los consumidores. Los
productos de limpieza para el hogar, industrial y cuidado personal no son una excepcion, ya que
los consumidores buscan alternativas mds sostenibles que minimicen su impacto en el medio
ambiente. En un contexto donde la marca Ecoterra busca resaltar como una opcién confiable y
comprometida con el medio ambiente, surge como una alternativa sélida. Su enfoque en
productos biodegradables abre un camino hacia la sostenibilidad para un segmento de clientes

conscientes.
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Sin embargo, a pesar de la propuesta de valor y la calidad innegable de los productos
biodegradables de Ecoterra, la marca enfrenta un desafio de proporciones. En la contienda por
posicionarse en un mercado cada vez mds poblado, la falta de una base sélida y la presion de
competidores notables plantean retos al alcanzar su maximo potencial y proyectar su mensaje
sostenible con claridad.

De acuerdo al reporte de ventas de productos Ecoterra del afio 2022, el detergente liquido
se encuentra en cuarta posicién con un 13% de ventas con relacion a los demads productos del
catdlogo de Ecoterra, es por esto la necesidad de potenciar el posicionamiento de marca del

detergente liquido.

Tabla 1 Porcentaje de ventas productos de limpieza Ecoterra

PRODUCTO %

JABON LIQUIDO 25%
DESINFECTANTE MULTIUSOS 19%
KIT (gel antibacterial/aceite natural/ crema corporal) 18%
DETERGENTE LIQUIDO 13%
SUAVIZANTE DE ROPA 10%
LAVA VAJILLAS 7%
DETERGENTE ENZIMATICO 5%
SHAMPOO DE AUTOS 1%
OTROS 1%

Adaptado de Porcentaje de ventas productos de limpieza Ecoterra. Ecoterra 2022

En primer plano, emerge una carencia generalizada de conocimiento y conciencia entre
los consumidores sobre la marca Ecoterra y su gama biodegradable. A pesar de los esfuerzos en
promocioén y marketing, existe una brecha que exige una educacién efectiva para comunicar los
beneficios de los detergentes biodegradables de Ecoterra y su positivo impacto en el medio
ambiente.

En segundo término, la creciente competencia en el ambito de productos biodegradables
ha adquirido una envergadura que no puede pasarse por alto. Nuevas marcas y reconocidos
competidores estdn lanzando lineas propias, lo que significa una lucha encarnizada por el favor
de los consumidores. Este embate demanda de Ecoterra una diferenciacién audaz y un enfoque

claro para destacar en un panorama saturado.
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Ademads, la limitada presencia de productos de Ecoterra en ciertos canales de distribucién
también influye en su acceso a un publico mds amplio. Resulta imperativo ampliar la visibilidad
y disponibilidad de los detergentes biodegradables de Ecoterra en tiendas minoristas,
supermercados y plataformas de comercio electronico. Esta estrategia facilitard la adquisicion de
sus productos por parte de los consumidores.

La evolucién actual muestra que la demanda de detergentes liquidos biodegradables no
alcanza el mismo nivel que la de los detergentes convencionales. Esto se debe a una serie de
factores, como el desconocimiento de estos productos, su valor, sus ventajas y su precio, lo que
limita sus ventas. Ademads, es dificil controlar la produccion de estos detergentes, ya que el coste
de las materias primas no esta justificado debido a la menor demanda.

En resumen, se observa que, a pesar de la demanda creciente de productos biodegradables
y la propuesta sdlida de Ecoterra, existen desafios inherentes al posicionamiento y las ventas del
detergente biodegradable. Estos desafios abarcan la carencia de conocimiento sobre la marca, la
competencia constante y la necesidad de mejorar la presencia en canales de distribucion. Estas
circunstancias sugieren la necesidad de investigar estrategias y acciones que permitan a Ecoterra
mejorar su posicion, ampliar sus ventas y reforzar su liderazgo en el sector de productos

biodegradables."

Figura 1 Diagrama de Ishikawa
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Diagrama de Ishikawa

1.02 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Elaboracién de un plan de marketing para reposicionar detergente liquido
biodegradable, incrementando las ventas de la marca Ecoterra, en el D.M.Q en el periodo 2024

Ecoterra busca mejorar sus ventas para poder crecer en el mercado, por medio de ofertar
su producto a los consumidores y publico objetivo en puntos de venta que le permitan ser visible

y ganar posicionamiento.

1.02.01 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

Tras realizar un andlisis exhaustivo de la situacion actual, se ha identificado que
Ecoterra, a pesar de su enfoque en la biodegradabilidad y el cuidado del planeta, enfrenta un
desafio importante en cuanto al posicionamiento y las ventas de su detergente biodegradable.
Aunque existe una demanda creciente de productos sostenibles, la marca no ha logrado

capitalizar plenamente esta oportunidad debido a diversos factores.

La marca Ecoterra enfrenta un desafio importante referente al posicionamiento y ventas
de su Detergente Liquido Biodegradable, ya que a pesar de su propuesta de valor en ser un

producto ecoamigable y biodegradable, resulta desafiante concientizar a los consumidores.

1.02.02 SITUACION DEL PROBLEMA

Actualmente, el detergente biodegradable de Ecoterra se encuentra en una posicion

desfavorable en el mercado, con una presencia limitada y una falta de reconocimiento por parte
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de los consumidores. La falta de conocimiento sobre la marca, asi como la creciente competencia
en el sector de productos biodegradables, han dificultado su capacidad para diferenciarse y
alcanzar un mayor volumen de ventas. Ademds, la disponibilidad limitada en los canales de
distribucion clave ha obstaculizado el acceso de los consumidores al detergente biodegradable de
Ecoterra, lo que ha limitado atin mds su potencial de crecimiento y su capacidad para satisfacer
la creciente demanda.

En resumen, el diagnéstico revela que Ecoterra enfrenta desafios significativos en cuanto
al posicionamiento y las ventas de su detergente biodegradable. La falta de conocimiento y
reconocimiento de la marca, la competencia en el mercado y la limitada disponibilidad en los
canales de distribucidn son los principales obstdculos que deben abordarse para mejorar la

situacion y lograr un mayor impacto en el mercado de productos biodegradables.

1.02.03 FORMULACION DEL PROBLEMA

Determinacion del impacto de un Plan de marketing para el reposicionamiento en el
mercado del producto detergente liquido biodegradable de la empresa Ecoterra en la ciudad de

Quito en el ano 2023.

1.03 SISTEMATIZA CION DEL PROBLEMA

El problema se sistematiza en tres aspectos fundamentales: Falta de conocimiento y
reconocimiento de la marca Ecoterra, los consumidores tienen una escasa familiaridad con la
marca Ecoterra y su propuesta de valor en términos de biodegradabilidad y cuidado del medio
ambiente.

Esto limita la capacidad de la marca para generar confianza y preferencia en el mercado.
Competencia creciente en el sector de productos biodegradables: Existe una amplia gama de

marcas competidoras en el mercado de productos biodegradables, lo que dificulta la
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diferenciacion de Ecoterra y la captacion de la atencién de los consumidores. Se requiere una
estrategia efectiva para destacar y destacarse entre la competencia.

Limitada disponibilidad en los canales de distribucion: La presencia del detergente
biodegradable de Ecoterra en los canales de distribucion clave es limitada, lo que dificulta su
acceso y adquisicion por parte de los consumidores. Es necesario expandir y fortalecer la

distribucién para ampliar el alcance del producto.

1.03.01 ALCANCE

El estudio se enfocara en mejorar el posicionamiento y las ventas del detergente
biodegradable de Ecoterra en el mercado nacional. Se analizardn estrategias de marketing y
comunicacion para aumentar el conocimiento y reconocimiento de la marca, asi como acciones
para diferenciarse de la competencia. Ademas, se evaluard la expansion de los canales de

distribucion para garantizar una mayor disponibilidad del producto en todo el pais.

1.04 PROPOSITO DEL ESTUDIO

El propdsito de este estudio es identificar y proponer estrategias efectivas que permitan a
Ecoterra mejorar su reposicionamiento y aumentar las ventas de su detergente biodegradable. Se
busca fortalecer la presencia de la marca en el mercado, aumentar el conocimiento y
reconocimiento de la misma, y ampliar la disponibilidad del producto a través de una
distribucion eficiente. El estudio tiene como objetivo contribuir al crecimiento y sostenibilidad

de Ecoterra, impulsando su impacto positivo en el mercado de productos biodegradables.

1.04.01 OBJETIVO GENERAL
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Elaborar un plan de marketing para reposicionar la marca e incrementar ventas del
detergente liquido biodegradable Ecoterra.

Este mercado constituye un nicho en proceso de expansion y que cuenta con una difusion
limitada debido a la novedosa implementacion de materiales biodegradables. Después de ejecutar
este plan de marketing, se persigue la meta de concienciar al publico objetivo sobre la relevancia
de utilizar detergentes biodegradables que no perjudiquen el entorno ambiental, con la finalidad
de fomentar un aumento en su empleo.

Es por ello que en este estudio se plantea disefiar e implementar estrategias efectivas que
permitan mejorar el posicionamiento y las ventas del detergente biodegradable de Ecoterra en el
mercado nacional. Se buscard aumentar el conocimiento y reconocimiento de la marca,
diferenciarse de la competencia y ampliar la disponibilidad del producto a través de una

distribucidn eficiente.

1.04.02 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dentro de los objetivos especificos que se buscan implementar para poder satisfacer los

objetivos trazados son:

o Realizar una investigacién de mercado para conocer la situacion actual de la marca

. Generar estrategias efectivas de reposicionamiento para la marca Ecoterra.

. Proponer estrategias para la evaluacion del impacto de las campaiias de
reposicionamiento.

. Conseguir nuevos canales de venta y distribucién para el detergente liquido

biodegradable Ecoterra.
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. Elaborar el Presupuesto para el reposicionamiento de la marca Ecoterra y el

incremento en las ventas del producto.

1.05 SIGNIFICANCIA DEL ESTUDIO
1.05.01 IMPACTO SOCIAL

El estudio tiene como objetivo generar un impacto social positivo al promover el
consumo consciente y responsable de productos biodegradables. Al mejorar el posicionamiento y
las ventas del detergente biodegradable de Ecoterra, se fomentard la adopcién de précticas
sostenibles en los hogares y la reduccién del impacto ambiental negativo causado por los
productos convencionales. Ademads, se contribuird a sensibilizar a los consumidores sobre la

importancia de elegir productos respetuosos con el medio ambiente

1.05.02 IMPLICACION PRACTICA

Los resultados de este estudio proporcionardan a Ecoterra recomendaciones practicas y
accionables para mejorar su posicionamiento y aumentar las ventas. Esto se lograra a través de la
implementacién de estrategias de marketing y comunicacion efectivas, asi como el desarrollo de
alianzas estratégicas con canales de distribucion clave. Estas acciones permitirdn a Ecoterra
llegar a un publico més amplio y fortalecer su presencia en el mercado de productos
biodegradables. Esto implica utilizar los conocimientos y herramientas de marketing adquiridos
durante la carrera para disefiar e implementar acciones concretas que beneficien a la empresa y le

permitan alcanzar sus objetivos

1.06 DELIMITACIONES
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Este estudio se enfocard exclusivamente en el mercado nacional, centrdndose en mejorar
el posicionamiento y las ventas del detergente biodegradable de Ecoterra en ese contexto
especifico. Las estrategias propuestas y las recomendaciones estardn adaptadas a las

caracteristicas y demandas del mercado nacional.

1.07 LIMITACIONES

Este proyecto posee limitantes que consisten en la asignacion de presupuesto por parte
del departamento financiero de la empresa para poder realizar la implementacion de las acciones
en base a la estrategia propuesta en el plan de marketing que se propone para resolver el

problema que tiene en la actualidad la empresa.

1.08 RESUMEN

El presente estudio busca mejorar el posicionamiento y las ventas del detergente
biodegradable de Ecoterra en el mercado nacional. Para ello, se analizaran las percepciones de
los consumidores, se desarrollardn estrategias de marketing y comunicacion, se evaluara la
competencia y se explorardn opciones de expansion de los canales de distribucién. Se espera que
este estudio tenga un impacto social positivo al promover el consumo consciente y responsable

de productos biodegradables.

CAPITULO 11
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2.01 MARCO TEORICO

2.01.01 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

De acuerdo a varios autores la finalidad fundamental del marketing consiste en generar

valor para los clientes y estrechar relaciones con ellos.

Figura 2 Relaciones Clientes

Relaciones Clientes

Para Kotler & Amstrong (2013), el marketing pone en el centro la relacién con los
clientes, pero ademas resalta que estas deben ser rentables para ganar nuevos clientes y conservar
a los existentes con un solo objetivo satisfacer sus necesidades.

La American Marketing Association define a la mercadotecnia como una “actividad o
grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar € intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.

Es importante también mencionar la importancia del Green Marketing en este proyecto,

que de acuerdo a la American Marketing “se refiere al desarrollo y promocion de productos que
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se supone que son seguros para el medio ambiente (es decir, disefiados para minimizar los
efectos negativos en el entorno fisico o para mejorar su calidad).”

Todo el proceso de marketing es una cadena que parte de entender las necesidades de los
clientes para luego crear productos o servicios que proporcionen valor y finalmente no menos
importante la fijacion de precios para luego coordinar su distribucién y las técnicas de
comunicacion con las que lo daremos a conocer.

Por otro lado, para poder identificar esas necesidades y deseos del cliente es importante
tomar en cuenta factores geograficos, demograficos, psicograficos, socio-econémicos y
conductuales.

Asi podemos resumir que en la mercadotecnia intervienen diferentes actividades que por
un lado nos aportardn a mejorar el posicionamiento de una marca y empresa en el mercado,

ademads de identificar las necesidades o deseos de los clientes para satisfacerlos.

2.02 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

En la actualidad las organizaciones aplican el concepto de marketing enfocado en
conocer las necesidades y deseos del mercado meta con la finalidad de satisfacer sus necesidades
y diferenciarse la competencia. Ya no se trata inicamente de hacer y vender como se
conceptualizaba a la mercadotecnia hace varios afios, la nueva filosofia tiene en el centro al
cliente con su sentir y a quienes nos enfocaremos en responder. El identificar las necesidades de
los clientes nos permitird disefiar y centrarnos en un producto especifico en lugar buscar a los
clientes idoneos para un producto. (KOTLER & ARMSTRONG, 2013). Para poder identificar
nuevas ideas de productos en respuesta a los deseos expresados por los clientes se requiere de un
estudio profundo de investigacidn de esta manera se podran tomar decisiones y establecer

mejoras a los productos. (KOTLER & ARMSTRONG, 2013)
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2.02.01 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia tiene como objetivo principal atraer clientes y fidelizarlos y para

lograrlo debemos centrarnos en los siguientes aspectos:
1. Lograr una buena reputacion de marca

La marca ademas de dar un nombre es la encargada de dar vida a un producto a servicio,
de ahi la importancia y propdsito de la mercadotecnia de hacer crecer el valor de marca.

Al tratarse de un activo intangibles de las empresas debe ser muy cuidado, un manejo
adecuado permitira diferenciarse de la competencia y sobre todo que el consumidor perciba los

factores que hacen que nuestra marca sea diferente.
2.  Reconocer oportunidades de mercado

Las empresas siempre deben estar un paso adelante para entender las necesidades y
deseos de los clientes y ofrecer una solucién innovadora a sus necesidades y deseos.

Para las empresas no es suficiente cuantificar el nimero de personas que quieren mi
producto sino es fundamental identificar cuantas personas no lo tienen y estarian dispuestas a
pagar por mi producto. Para Kotler & Keller (2012) los especialistas en marketing no son los
responsables de crear necesidades, porque las necesidades son preexistentes. La mision de los
especialistas en marketing es influir en los deseos de las personas apoydndose en otros junto con

otros factores sociales.
3.  Aumentar el nimero de clientes
Este objetivo relaciona el crecimiento de la empresa con el aumento de clientes que

debe tener la empresa, va depender mucho de las estrategias que se apliquen para lograr

convencer a nuevas personas que nuestros productos o servicios son los mds adecuados.
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Es fundamental en este objetivo fundamentar las decisiones basado en una
segmentacion de mercado, ya que el mercado agrupa a muchos tipos de clientes con gustos y

necesidades diferentes.
4.  Contar con una buena participacion en el mercado

Contar con una buena participacion en el mercado es un objetivo buscado por muchas

organizaciones, con la finalidad de que la marca pueda alcanzar la mayor parte del mercado.

Luego de definir el segmento de mercado y la estrategia para ofertar nuestro producto,
debemos centrarnos en la diferenciacion y posicionamiento de nuestro producto ya que el
objetivo es ocupar un lugar en la mente del consumidor ya que si el consumidor nos percibe
igual que a la competencia no tendria razon para preferir nuestro producto y comprarlo. La meta
del posicionamiento es alcanzar que nuestra marca o producto alcance un lugar preferencial y

distintivo con relacién a la competencia. (Kotler& Amstrong, 2013)
5.  Obtener beneficios o utilidades para la organizacion

Como resultado de la ejecucion de los objetivos anteriores es obtener beneficios o
utilidades para una empresa y esto radica en que una vez se ha posicionado la marca y producto
en el mercado todas las estrategias estardn enfocadas a alcanzar mayores beneficios para la

organizacion.
Para Kotler & Amstrong (2013) la estrategia va a estar soportada por una planeacion,

implementacion y control con programas de accion que permitan ejecutar todas las actividades y

alcanzar este objetivo.

2.02.02 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
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La administracién abarca todo lo relacionado con la planeacidn, organizacion, direccién y
control dentro de una organizacion, cuyo objetivo es aumentar la rentabilidad de la empresa y
satisfacer las necesidades del mercado. Es asi que la administracién y la mercadotecnia se
complementan para cumplir un rol decisivo en el éxito de estrategias de una organizacion

Cada unidad de negocio estard involucrada tanto en la planeacién de marketing como en
la planeacion estratégica. Para alcanzar los objetivos estratégicos generales se precisa escoger las

estrategias de marketing idéneas que ayuden a alcanzarlos.

2.02.03 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto define la razén de ser de la organizacién y estd relacionada con
la creacién de una oferta de producto el cual debe incluir atributos tangibles, intangibles y
perceptuales con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Esta incluye el
desarrollo de nuevos productos, estrategias de branding, diferenciacion y posicionamiento. (Ferrel,

2012)

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS
La estrategia de fijacion de precios es primordial, ya que de esta dependen los ingresos de
la empresa. La estrategia para la fijacion de precios debe considerar los costos, demanda, valor del

cliente y los precios de la competencia.

La estrategia de fijacion de precios incluye considerar los siguientes aspectos:
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Figura 3 Aspectos estrategia fijacion de precios
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2.02.04 ADMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION Y DE LA CADENA DE SUMINISTRO

Consiste en los canales de marketing y la distribucion fisica, el manejo de estas estrategias
es muy importante para la empresa ya que proporciona utilidad de tiempo, lugar y posesion del
consumidor. La estrategia de distribuciéon implica altos costos por lo que se debe encontrar un

equilibrio entre las necesidades del cliente y las necesidades de la empresa.

También es importante destacar la importancia de los canales de marketing, mediante los

cuales el producto se traslada desde el punto de produccién hasta el usuario final.

En la actualidad la tendencia de los canales de marketing ha alcanzado el crecimiento del

comercio electrénico, distribucion directa y ventas de detalle fuera de las tiendas etc.

COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING
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Segin Kotler & Amstrong (2023), muchos factores estdn cambiando en la comunicacién
de marketing, por un lado, tenemos a los medios tradicionales sin embargo en la actualidad
conocemos que los consumidores junto con las estrategias de marketing.

Cada vez més especialista de marketing estdn dejando de lado el marketing masivo para
centrarse en campaias de comunicaciéon mds personalizadas dirigidas a segmentos de mercado
especificos. Y finalmente la tecnologia de comunicacién ha generado cambios notorios en la
forma como se comunican los clientes con las empresas, la era digital estd proporcionando un sin
nimero de herramientas de informacién y comunicacién como el internet, correo electrénico,
blogs, contenido para teléfonos mdviles y redes sociales 1o que poco estd desplazando a los
medios tradicionales y cada vez los consumidores tienen mas decision sobre el contenido que

desean consumir. (Ferrell, 2012)

2.03 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

(PRODUCTO O SERVICIO, PRECIO / POLITICAS DE PRECIO, PLAZA
/CANALES / DISTRIBUCION, PROMOCION, MERCADEO DIRECTO,
VENTA, RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD)

La mezcla de mercadotecnia consiste en un conjunto de herramientas que son la base de
cualquier estrategia de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion, donde inicia

toda planificacién con el objetivo de influir en la demanda.

Figura 4 Las cuatro Ps de la mezcla de marketing
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Las cuatro Ps de la mezcla de marketing (Kotler, 2013)

2.03.01 PRODUCTO

Significa la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado. Kotler &
Amstrong (2013) describen tres tipos de productos el bésico, real y aumentado. Un producto es
todo objeto fisico pude ser usado para satisfacer un deseo o una necesidad y tenemos también los
servicios que son productos intangibles que también estdn destinados a satisfacer una necesidad.

El producto consta de atributos, marca, empaque, etiquetado y servicios de apoyo.

2.03.02 PRECIO

Es la cantidad de dinero o valores que el consumidor da a cambio para obtener un producto
o servicio. La determinacion del precio es la conclusion del andlisis de percepciones y necesidades

de los consumidores y debe ser coherente con el valor percibido por el cliente.
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Para Kotler & Amstrong. (2013) la fijacién de precios tiene tres estrategias: fijacién de
precios basada en el valor para el cliente, fijacion de precios basada en el costo y precio basado en

la competencia

Figura S Consideraciones en la fijacién de precios
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Consideraciones en la fijacion de precios (Kotler & Amstrong, 2013)

2.03.03 PLAZA

La plaza es otro de los pilares clave dentro de la mezcla de mercadotecnia, este incluye
todas actividades de la empresa que tienen el propdsito de poner el producto a disposicion de los
clientes, apoyada por la gestion de logistica de marketing para implementar y controlar la entrega
de los productos desde los puntos de origen hasta los puntos de destino y asi satisfacer las

necesidades de los clientes.

2.03.04 PROMOCION

Consiste en toda la campafia de comunicacion para persuadir sobre el valor del producto o
la marca y construir relaciones duraderas con los clientes, utilizando herramientas como la

publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing directo.
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Figura 6 Comunicaciones integradas de marketing
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Comunicaciones integradas de marketing, (Kotler & Amstrong, 2013)

Kotler & Amstrong (2013) define a estas herramientas de la siguiente manera:

. Publicidad: es la presentacion de bienes o servicios de forma pagada con un
patrocinador.
. Promocion de ventas: actividades de corto plazo que incentivan la compra o

venta de un producto.

. Relaciones publicas: consiste en el establecimiento de buenas relaciones con
diversos publicos con la finalidad de generar publicidad favorable para la empresa y tomando
acciones de bloqueo cuando existen sucesos o situaciones desfavorables que perjudiquen la

imagen de la empresa.

. Ventas personales: consiste en el proceso efectuado por la fuerza de venta de la

empresa para fortalecer la relacion con los clientes.
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. Marketing directo: consiste en la creacion de relaciones duraderas con los
clientes mediante comunicacion directa a clientes especificos, utilizando medios como correo

electronico, internet, etc.

DEFINICIONES Y MODELOS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

2..04 INVESTIGACION DE MERCADOS

Segin (Benassini, 2001) “Mediante este método se puede decir que la investigacion de
mercados es un procedimiento que busca la aplicacién de unas técnicas apropiadas e
involucradas en el disefio como lo es la recoleccion de datos, el andlisis y la presentacién de la
informacion para la toma de decisiones”.

Segtin (Kotler, 1996) “La investigacion de mercados es la planeacion, recopilacion y
andlisis de la informacion relevante para la toma de decisiones en las estrategias de marketing de
las organizaciones”.

De esta manera podemos decir que la investigacion de mercados es la base para
establecer estrategias de marketing para la empresa. Mediante la planeacion y recopilacion de
datos, se logra encontrar comportamientos, gustos, preferencias en el consumidor, clientes y
publico objetivo de una empresa. La investigacién de mercados busca encontrar gustos y
preferencias en los consumidores para poder enfocar las acciones de la empresa u organizacion,
con el objetivo de llegar a las personas correctas, con el precio adecuado y una promocion
efectiva.

El andlisis de datos permite encontrar, abordar y solucionar un problema en el mercado.
Por lo tanto, es el enlace entre consumidor, clientes y publico con el mercadélogo, por medio de

la informacion recopilada. (Bartesaghi, 2011)
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La investigacion de mercados tiene como objetivo un dmbito social, econdmico y
administrativo, ya que busca encontrar comportamientos en los consumidores, viabilidad
econdmica en el proyecto y tomar mejores decisiones a nivel empresarial en las 4p del marketing

con la informacién recabada. (Vargas, 2017)

(Bartesaghi, 2011) indica las etapas en la investigacién de mercados:

. Identificar y definir el problema u oportunidad: Reconocer y describir el

problema a resolver o la oportunidad a aprovechar.

o Definir objetivos de investigacion: Establecer objetivos especificos que guiaran

la investigacion.

. Crear disefio de la investigacion: Planificar como se llevard a cabo la
investigacién. Esto puede implicar la realizacién de encuestas, entrevistas, andlisis de la

competencia y revision de datos de mercado.

. Recopilar, procesar y analizar datos: Recolectar los datos necesarios, procesarlos
y analizarlos para obtener informacién relevante. Se recopilarian datos sobre las preferencias de

los consumidores, la percepcion de la marca y las tendencias del mercado.

o Comunicar los resultados y sus efectos: Presentar los hallazgos de la

investigacion de manera clara y precisa, y analizar los efectos de esos resultados.

2.04.01 TIPOS DE INVESTIGACION

En la investigacion de mercados contamos con multiples herramientas para comprender y
conocer de una forma mas efectiva y eficiente a los consumidores y el mercado. Lo que se busca
es comprender mediante distintos enfoques y métodos las percepciones, comportamientos tanto

del consumidor como del mercado o industria en especifico.
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Para esto es importante mencionar que entre los métodos de investigacién de mercados se
encuentran la investigacidn causal, descriptiva, experimental, motivacional, entre otras. De igual
manera se puede tener métodos o enfoques de investigacion basados en grupos de interés, de uso,
basada en observacion, buyer persona, de segmenta, precios, competencia, satisfaccion, de marca

y campafa. (Santos D. , 2023)

A continuacion, citamos las técnicas y métodos de investigacion mds utiles para nuestro

estudio.

. Investigacion exploratoria: Investigacion exploratoria: Esta investigacién
busca comprender un problema y el entorno en el que se desarrolla. Por lo general esta
investigacion no busca sacar una conclusion del problema, sino mds bien tener un conocimiento
solido sobre el mismo para poder comprender de lo que no se tiene mucha informacién y tener
informacion relevante para futuras investigaciones. (Santos M. A., 2017)

. Investigacion causal: Esta investigacion busca el “Por qué” de las relaciones
entre variables, ya que como su nombre lo indica busca conocer los efectos que se producen por
los cambios entre variables y las relaciones entre estas al momento de conectarse. Por lo tanto, se
requiere de informacién confiable muchas veces estadistica o experimental por lo cual para
obtener resultados se deben manipular las variables y su relacion entre estas ya sean en productos

o0 servicios segun el contexto para el que sea usado. (Santos M. A., 2017)

£99

o Investigacion descriptiva: Este tipo de investigacion se centra en el “Qué” de las
cosas. Lo que busca es describir caracteristicas especificas de un segmento de clientes, industria
o mercado. Es por esto que este tipo de investigacion se centra en el disefio de la investigacion,
ya que describe la naturaleza de un segmento o sujeto especifico de estudio. Por lo tanto nos
ayuda a tener una vision mas detallada de los consumidores o mercado y la situacion y tendencia

actual. (Santos M. A., 2017)
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2.04.02 METODOS EXISTENTES

Segtn (Santos M. A., 2017) la investigacion de mercados tiene 2 tipos de métodos como
es:
. Meétodos cualitativos

. Métodos cuantitativos
METODOS CUALITATIVOS

Los métodos cualitativos buscan encontrar patrones de conducta, percepciones u opiniones
de los consumidores, por lo tanto, més su enfoque esta dedicado a comprender en profundidad lo

que motiva a las personas. (Vargas, 2017).

Estos métodos nos dan lugar a:

. Entrevistas: Este disefio de investigacion estd basado en conversaciones personales
y detalladas, puede llevarse a cabo con preguntas abiertas o puede surgir como debate. Se requiere
tener informacion sobre la o las personas de las cuales serdn participes de las entrevistas para

facilitar la interaccién en puntos de conversacioén en comun. (Vargas, 2017)

. Focus group: Esta herramienta se basa en reunir un grupo de personas entre 6-8,
las cuales se buscan que sean representativas del publico objetivo o target de clientes de la empresa
o entidad que organiza este focus group. Este método incluye un moderador el cual realiza
preguntas abiertas para conocer las opiniones, reacciones, percepciones y comentarios entre los
participantes para conocer que causa en ellos un determinado producto o servicios y como lo

perciben cada uno.
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Esta investigacion no busca establecer consensos o llegar a acuerdos sino mds bien el
moderador se encarga de detallar la informacidn relevante sin caer en sesgos para establecer las

percepciones que tienen estos participantes frente a sus producto o servicio. (Bartesaghi, 2011)
METODOS CUANTITATIVOS

Por otro lado, los enfoques cuantitativos se basan en la recopilacion y andlisis de datos
numéricos y estadisticos. Algunos métodos cuantitativos utilizados son las encuestas
estructuradas, los experimentos controlados y el anélisis de datos secundarios. Estos métodos nos
permiten obtener resultados cuantificables y generalizables, y nos ayudan a identificar patrones y

tendencias en el mercado.

Los métodos cuantitativos buscan recopilar datos numéricos para formar patrones
estadisticos donde puedan interpretarse mediante graficos que ayuden a la toma de decisiones
referente a un estudio sobre un producto o servicio. Por lo general son utilizados por medio de
recopilacidn de datos especificos y si se trata de cuestionarios o encuestas las preguntas son

cerradas para obtener y medir las variables. (Bartesaghi, 2011)

A continuacioén, algunos de los métodos cuantitativos mds comunes utilizados en esta

area:

. Encuestas estructuradas: Este tipo de encuestas deben arrancar con un objetivo,
ademads de estructurar con preguntas cerradas y objetivas que respondan a la obtencion de datos
numeros y estadisticos que tiene como fin elaborar un informe cuantitativo en una base de datos

para conocer variables, datos y apreciaciones relevantes para la entidad o empresa que la realice.

. Analisis de datos secundarios: Se buscan informacion en fuentes externas las

cuales ya fueron elaboradas y detalladas por otras entidades o personas, las cuales cuentan con
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veracidad dependiendo de la fuente. Este tipo de informacién ayuda para ahorrar costos y

tiempo.

Las investigaciones con enfoques y métodos cualitativos y cuantitativos nos ayudan a
recopilar informacidén tanto numérica-estadistica como de comportamiento, opinién y
percepciones de los consumidores con el Gnico objetivo de tomar decisiones de mejora para el
producto o servicio que permitan encaminar los esfuerzos y mejoras e incremento de valor de

forma acertada apoydndose en la informacion recopilada de su target el cual buscan satisfacer.

2.04.03 FUENTES DE DATOS

Los tipos de fuentes donde podemos recopilar datos relevantes para nuestra investigacion

son de 2 tipos:

o Investigacion primera

o Investigacion secundaria

Las fuentes primarias son las que se consigue por los propios medios de la entidad
interesada en levantar esta data, entre las herramientas para levantar esta informacion estan:
encuestas, entrevistas, grupos focales y observacion directa. De manera que permitan recopilar
tanto informacién cualitativa como cuantitativa.

Los grupos focales permitirdn reunir a un grupo selecto de participantes para discutir y
compartir sus opiniones y experiencias en un entorno interactivo. La observacion directa ofrece la
oportunidad de presenciar el comportamiento de los consumidores en situaciones reales, lo cual
puede ser especialmente util para obtener informacién sobre sus preferencias y decisiones de
compra.

Por otro lado, las fuentes secundarias son aquellos datos y andlisis previamente recopilados
y publicados por otras entidades. Estas pueden incluir informes y estudios de mercado elaborados

por empresas especializadas, datos gubernamentales, bases de datos académicas y cientificas, asi
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como informacioén interna de la empresa. Estas fuentes secundarias —proporcionan una vision mas
amplia y contextualizada de la industria, el mercado, las tendencias y los comportamientos del

consumidor.

2.05 PLAN DE MARKETING

Segutn (Kotler, 1996) “El plan de marketing es aquel documento escrito que recoge los
objetivos, estrategias y planes de accion relativos a las variables del marketing mix, que
facilitan y posibilitan el cumplimiento de la estrategia fijada en la ciispide corporativa y que se
fija de forma anual ario tras ano.”

Asi también la American Marketing Asociation (AMA) indica que el plan de mercadeo es
“Un documento compuesto por un andlisis de la situaciéon de mercadeo actual, el andlisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadeo, la estrategia de mercadeo, los programas
de accion y los ingresos proyectados”. (American Marketing Asociation (AMA), 2000)

En conjunto con lo anterior (Fernandez, 2016) indica que el plan de marketing se basa en
establecer estrategias para fidelizar al cliente hacia un producto o marca con el objetivo de

aumentar ventas o fidelizar a los consumidores.

(Fernandez, 2016) plantea una estructura para el plan de marketing:

Analisis de la situacion

. Establecimiento de objetivos
. Eleccion de estrategias

. Plan Operativo

. Presupuesto

o Ejecucion y control
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2.05.01 SELECCION DE ESTRATEGIAS

(Mediano, 2015) sostiene que una vez fijado los objetivos del plan de marketing existen 2
tipos de estrategias segun sus niveles. Es decir, existe estrategias a nivel corporativo y a nivel de

marketing.
ESTRATEGIAS A NIVEL CORPORATIVO:

. Diferenciacion: Desarrolla una ventaja competitiva capaz de ser apreciada por los
consumidores como algo unico y diferente frente a los competidores. Ademads de esto el precio
ya no tiene tanta relevancia ya que la oferta estard acompafada de un valor superior que puede
estar presente en la alta calidad del producto, servicio al cliente, valor agregado y servicios

complementarios. (Mediano, 2015)

. Especializacion: En este tipo de estrategia se busca segmentar publicos o buyer
personas, las cuales la empresa busca especializarse para atenderlos a través del conocimiento
profundo de preferencias y comportamientos de compra. Ademads de una comunicacion ajustada
a sus valores, creencias, demandas y contenido de valor para satisfacer a estos segmentos.

(Mediano, 2015)

Tenemos también estrategias segtn la matriz de Ansoff:

° Penetracion de mercados: Busca incrementar las ventas en los mercados en los

que esta presentes con sus productos actuales. (Mediano, 2015)

. Desarrollo de nuevos productos: Consiste en desarrollar nuevos productos en
los mercados existentes en los que opera. Con el fin de realizar nuevas ventas a consumidores

actuales. (Mediano, 2015)
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Referente a estrategias que son propias del drea de marketing son:

o Segmentacion: “Consiste en determinar cuales son los segmentos que integran el
mercado y elegir aquél o aquéllos a los que la empresa dirigird su oferta comercial. Hay que
tener en cuenta que seleccionar un segmento no significa que ya no vamos a vender nuestros
productos o servicios a ningin cliente que no pertenezca al segmento elegido. Lo que significa es
que las diferentes actuaciones de marketing tienen que optimizarse pensando en un tipo de
cliente determinado. Si no se hace asi, se corre el riesgo de no satisfacer a nadie queriendo

contentar a todos.” (Mediano, 2015)

o Posicionamiento: “La estrategia de posicionamiento consiste en definir como
quiere ser percibida la empresa por sus clientes, con respecto a la competencia.” (Mediano,

2015)

2.05.02 BRANDING Y POSICIONAMIENTO

El branding es la forma en la que se construye una marca y se logra gestionar de forma
integral en el medio en el que se desarrolla e interactia con su publico objetivo. Se busca crear
una personalidad original, fortaleciendo una identidad grafica para crear una marca que sea
diferenciadora y conecte con sus consumidores. (Maza, 2020)

(Meldini Adriana, 2015), “el posicionamiento es un término que indica en qué lugar se
encuentra la marca de un producto o servicio, en la mente de los usuarios.”

Es por esto que (Maza, 2020) sefiala que es fundamental encontrar atributos y cualidades
de nuestra propuesta de valor, transformada en un P/S la cual se hard un lugar en la mente de los
consumidores y ser su primera opcion de P/S frente a los competidores. Esto lograra una

fidelizacion de nuestros consumidores. Por lo tanto, es importante lograr conocer a nuestro

publico objetivo o buyer persona hacia la cual nos enfocamos.
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2.05.03 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacién de mercados busca separar o dividir el mercado actual ya sea para un
producto en especial o una categoria de productos o servicios, con el tnico fin de hallar similitudes

de consumidores con gustos e intereses homogéneos. (Ferrer, 2012)

Figura 7 Factores de Segmentacion.
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Factores de Segmentacion.

2.05.03 EXPERIENCIA DE USUARIO-CUSTUMER JOURNEY

El Customer Journey es una foto de lo que el cliente vive, contrastado con lo que espera
en sus multiples interacciones con las compaiiias, desde que se plantea un objetivo, hasta que
logra alcanzarlo. Es una herramienta enormemente poderosa, pues ayuda a pensar desde el
cliente (no en €l ni para él), y por tanto, nos permite identificar insights clave para innovar en lo

que verdaderamente le importa y valora en cada etapa de su “viaje”. (Serrano, 2018)
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CONCEPTOS CLAVE DEL CUSTUMER JOURNEY

. Touchpoints: Los puntos de contacto entre una persona y cualquier agente o
elemento de una organizacion. Estas interacciones tienen lugar en un determinado momento y
lugar, bajo un contexto y con la intencién de cubrir una necesidad u objetivo del cliente. Pueden

ser proactivas o reactivas, recurrentes o puntuales. (Serrano, 2018)

o Expectativas: Descripcion de lo que espera recibir o vivir el cliente en cada una

de las interacciones. (Serrano, 2018)

. Nivel de experiencia: Para evaluar la experiencia vivida en cada interaccion, en
IZO utilizamos una escala de 6 niveles desde WOW (experiencia especialmente memorable)

hasta “Lo odio” (experiencia especialmente negativa y tediosa). (Serrano, 2018)

. Canal: Un medio de interaccidn con clientes o usuarios. La encuesta de canales

define las oportunidades o limitaciones de un Touchpoints. (Serrano, 2018)

o MOT: Los “Moments of Truth” son interacciones criticas para el cliente, en las
que nos jugamos nuestra cuenta de resultados. Estos momentos son comunes a todo el sector.

(Serrano, 2018)

. MOP: Los “Moments of Pain” son interacciones que estan generando una gran
insatisfaccion en nuestros clientes. Son interacciones que se gestionan muy por debajo de sus
expectativas, produciendo elevadas tasas de abandono y/o prescripcion negativa. Por tanto,
constituyen nuestras principales areas de mejora. (Serrano, 2018)

o Satisfactores e insatisfactores: Elemento de conexién y desconexion con el

cliente. (Serrano, 2018)
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. Pensamientos y emociones: Qué generamos en los clientes, desde un punto de

vista racional o emocional. (Serrano, 2018)

. Verbatims: Citas ilustrativas de lo que sucede en los puntos de contacto.

(Serrano, 2018)

Figura 8 Pasos para construir Customer Journey
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2.06 ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

2.06.01 ANALISIS DE LA SITUACION

Dentro del andlisis de situacién que debemos realizar dentro de un plan de marketing
tenemos que poner en consideracion ciertos aspectos claros como el contexto en el que se
desarrolla el producto o servicio, datos de la compaiiia, clientes, competidores, colaboradores,

conocidas como las 5c.
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Se debe tener un claro andlisis de marketing del mercado en general donde se desarrolla
el producto, identificando los segmentos del mercado en donde esta se desenvuelve. En este
apartado debemos realizar una descripcion del mercado, producto, competencia y distribucion
acerca del producto a abordar. (Kotler, 2013). En cuanto al contexto podemos referirnos al
andlisis del mercado y de que tan atractivo resulta, en cuanto al andlisis también debemos
considerar ciertos factores como el macroentorno y el microentorno en donde se desarrolla.

En el macroentorno nos referimos al conocido andlisis PESTAC o PESTEC. El cual
considera los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y competitivos.

En la gréfica que se muestra a continuacion se divisa un poco estos conceptos. (Kotler, 2013).

Figura 9 Principales fuerzas en el macroentorno de la empresa
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Principales fuerzas en el macroentorno de la empresa. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Luego tenemos los factores del microentorno en donde estos se enfocan a todos los
actores cercanos que afectan positivamente o negativamente a la empresa y a su capacidad de

generar valor. (Kotler, 2013).

Figura 10 Principales fuerzas del microentorno.
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Principales fuerzas del microentorno. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Dentro del andlisis que debemos realizar para abordar los puntos de Cliente/consumidor
debemos tener claro ciertos conceptos enfocados a las exploraciones, motivaciones y
entendimiento del mercado:

eSegmentacion del mercado: Es un proceso en el que se secciona o divide en distintos
tipos de grupos a los compradores, separandolos dependiendo de sus conductas o caracteristicas.

eMercado Meta: Es el grupo que mads atractivo para cumplir con los objetivos que se
traza la empresa, este es el grupo en donde se debe enfocar la estrategia.

eDiferenciacion y Posicionamiento: Es aquella caracteristica con la cual nos vamos a
(Kotler, 2013).

diferenciar de la competencia y el lugar en la mente del consumidor que deseamos ocupar.
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Figura 11 Creacién de valor para los clientes meta. Kotler.
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Creacién de valor para los clientes meta. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Como se divisa en la grifica abajo mencionada podemos encontrar los diversos puntos y

factores que se deben tomar en cuenta dentro del posicionamiento y diferenciacion a buscar.

Figura 12 Clientes Meta.
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Clientes Meta. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Posterior se debe considerar hacer un anélisis de la compaiiia e identificar sus puntos
fuertes y débiles, evaluar la calidad de nuestros productos, costes, recursos, etc. Asi mismo se

debe evaluar a la competencia en el mercado, factores de crecimiento, imagen, cultura,
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estratégias, etc. Y por ultimo un andlisis sobre los colaboradores que se tienen, tanto los externos
(distribuidores, intermediarios, proveedores, etc) como internos (personal, planta, soporte, etc).
(Kotler, 2013).

Para poder llevar a cabo una evaluacién de los puntos anteriores se dispone de una
herramienta que se usa comunmente en todas las compaiiias y es el andlisis sobre las Fortalezas,
Debilidades, Oportunidades y Amenazas que se presentan para dicho producto, bien o servicio,
conocido como andlisis FODA, esta herramienta es muy util a la hora de poder llevar un bafio de
realidad a la situacion que se da para una marca/compaiiia. Este analisis se resume en la siguiente

gréafica que se muestra a continuacién (Kotler, 2013).

Figura 13 Andlisis FODA.
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Analisis FODA. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

2.06.02 DETERMINACION DE OBJETIVOS

En cuanto a la determinacion de los objetivos, estos deben trazarse como generales y
especificos. Para esto es necesario que estos objetivos puedan ser medibles con el fin de poder
evaluar su progreso y cumplimiento. A su vez la misién que tenga la empresa debe traducirse en

los objetivos y metas a cumplir. Para definir los objetivos se debe tener claro que problema es el
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que afecta a la estrategia planteada y objetivos debemos cumplir para lograr darle solucién al
mismo. (Kotler, 2013).

En resumen, se deben definir qué parte del valor creado vamos a capturar y a que
mercado apuntamos, el target al que nos vamos a dirigir, el posicionamiento deseado, el
porcentaje del mercado a ganar, el volumen de ventas, crecimiento y beneficios deseados a

lograr, etc.

2.06.03 ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

Para la elaboracion y seleccion de estrategias debemos considerar ciertos aspectos como
nos vamos a diferenciar de nuestra competencia, que valor va a tener nuestro producto en la
mente del consumidor, asi de como vamos a implementar estrategias para los distintos aspectos
que estas forman como estrategias de posicionamiento, producto, precio, comunicacion,
distribucion, etc. Dentro de las estrategias que podemos usar tenemos la del marketing meta que
nos indica que enfoque tendra nuestro producto, siendo este no diferenciado (masivo),
diferenciado (segmentado), concentrado (de nicho) o micromarketing. (local o individual).

(Kotler, 2013).

Figura 14 Estrategias de marketing meta
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Estrategias de marketing meta. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

En cuanto a las estrategias también podemos encontrar las que se enfocan en la
competitividad, teniendo asi 4 estrategias bdsicas definidas por Michael Porter como el liderazgo
de costo completo que se centra en reducir los costos de produccion y distribucién con el fin de

tener precios mas bajos y asi conseguir un mayor mercado. La estrategia de diferenciacion se
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basa en crear una linea de producto muy distinta junto con un proyecto de marketing
diferenciado para lograr ser lider en esa clase de industria. Luego tenemos la estrategia de
enfoque que busca que todo el esfuerzo se concentre en unos cuantos segmentos y no en todo el
mercado y por dltimo la estrategia de mitad del camino que es aquella donde entran o se
categorizan aquellas que no definen una estrategia clara y obtienen como consecuencia menos

utilidades. (Kotler, 2013).

Figura 15 Estrategias competitivas bdsicas.
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Estrategias competitivas basicas. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Asi también tenemos estrategias de posicionamiento que pueden dar luces sobre las

posibles propuestas de valor a ofrecer a los consumidores.

Como se muestra en la gréfica a continuacidn, se divisa posibles propuestas de valor para

posicionar productos. (Kotler, 2013).

Figura 16 Posibles estrategias de propuestas de valor.
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Posibles estrategias de propuestas de valor. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Otro punto a considerar dentro de las estrategias es el tema de la construccién o

posicionamiento de la marca. Se debe tomar en cuenta la creacién de una marca fuerte teniendo

en cuenta que atributos, beneficios, creencias y valores va a poseer. (Kotler, 2013).

Figura 17 Creacion de marcas fuertes
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Creacion de marcas fuertes. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Para la seccion de la estrategia a seguir en cuanto a la distribucién del producto debemos
tomar en cuenta factores como el ndmero de transacciones del canal y tambien la cadena de
canales directos o indirectos desde que sale el producto hasta llegar al consumidor, es importante
tomar una decision basada en los entornos y dificultades que puedan darse en cuanto a logistica,

llegada, mercados, etc. (Kotler, 2013).

Figura 18 Canales de marketing de consumo y empresariales.
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Canales de marketing de consumo y empresariales. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Ahora en cuanto a la estrategia de comunicacion a usar se debe considerar implementar
una comunicacion integrada de marketing en donde se conjugan la publicidad, la promocién de
ventas, las ventas personales, las relaciones publicas y el marketing directo. Es importante tener
en cuenta que estas estrategias en todos los puntos anteriormente mencionados deben estar
alineados y monstrar mensajes claros, coherentes y convincentes dirigidos hacia el publico
objetivo usando un tono y manera adecuado llegando a ser difundidas en los medios de
comunicacion més adecuados para cada una de las dreas donde se deban implementar. (Kotler,
2013).

Figura 19 Comunicaciones integradas de Marketing.
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Comunicaciones integradas de Marketing. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.
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Figura 20 Principales decisiones de la publicidad.
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Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

Figura 21 Objetivos de la publicidad y medios.
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Medio Ventajas Limitaciones

Television Buena cobertura de marketing masivo; bajo costo por exposician; Altos costos absolutos; gran desorden; exposicion fugaz;
combina vista, sonido y movimiento; atractivo a los sentidos menor selectividad del piblico

Periddicos Flexibilidad; puntualidad; buena cobertura del mercado local; amplia  Corta vida; calidad de reproduccion deficiente; reducido
aceptabilidad; alta credibilidad nimero de lectores por ejemplar

Internet Selectividad alta; bajo costo; inmediatez; capacidades interactivas Impacto potencialmente bajo; el piblico controla la

exposicidn

Correo directo Alta selectividad de pablico; flexibilidad; sin competencia publicitaria Costo relativamente alto por exposicion; imagen de

en el mismo medio; permite la personalizacion “correo basura”

Revistas Alta selectividad geogréfica y demogréfica; credibilidad y prestigio;  Largo tiempo de compra publicitaria antes del cierre; alto
reproduccion de alta calidad; larga vida atil y buen promedio de costo; no hay garantia de posicién
lectores por ejemplar

Radio Buena aceptacion local; alta selectividad geogréfica y demogréafica;  Sdlo audio; exposicion pasajera; baja atencion (el medio
bajo costo “medio escuchado”); audiencias fragmentadas

Exterior Flexibilidad; alta exposicidn de repeticion; bajo costo; baja Poca selectividad de publico; limitaciones creativas

competencia de mensajes; buena selectividad posicional

Objetivos de la publicidad y medios. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.

2.06.04 PLAN DE ACCION

El plan de accién involucra a otras dreas afines con las que se debe integrar y plasmar
también todas las estrategias seleccionadas con el fin de que fluyan y poder lograr asi cumplir los
objetivos trazados. Dentro de los planes de accién que se suelen llevar a cabo podemos tener
campafias de promociones de venta, en donde podemos profundizar hacia promociones
comerciales, de negocios o la mds usada como la promocién al consumidor. También tenemos
las campanas publicitarias que usan medios de comunicacién para poder llegar al cliente sea por
distintos medios a través de comerciales, afiches, etc. Las campafias de produccién y compras
determinan bajo un cronograma la planificacion para la realizacion y lanzamiento de productos
nuevos o ya establecidos con el fin de no tener quiebres de stock en puntos de venta o de
planificar adecuadas producciones segin la demanda que pueda poseer un producto segtn el
impulso que las estrategias consigan. Dentro de los diferentes planes de accion se pueden
ejecutar ciertas formas como el marketing directo con distintas acciones para buscar asegurar el
cumplimiento de los objetivos. Es importante también recordar que estos planes de accion deben
poseer cronogramas, responsables, y una guia de hacia quien nos dirigimos, target y hacia quien

se dirige la estrategia y el plan de accién a seguir. (Kotler, 2013).
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Figura 22 Formas del marketing directo.
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Formas del marketing directo. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson

Figura 23 Formas del marketing Online
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2.06.05 DETERMINACION DE PRESUPUESTO

Para la determinacién del presupuesto es importante tener en cuenta que se debe

identificar y cuantificar los costos de los recursos que se vayan a utilizar en el proceso, tanto
como el recurso humano, materiales y recursos financieros a considerar necesarios. Para el

presupuesto se debe considerar el impacto de las estrategias de marketing sobre las utilidades, es
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por ello que se debe realizar un estado de resultados proforma en donde debe constar las ventas
netas, costo de ventas, el margen bruto, los gastos de operacién y los gastos de marketing como
los gastos de ventas, promocion, distribucién. También es importante considerar colocar el dato

sobre el punto de equilibrio al que la empresa debe llegar. (Kotler, 2013).

Figura 24 Proyeccion de presupuesto.
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Proyeccion de presupuesto. Kotler. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson.
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CAPITULO III:

ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

3.01 ANALISIS DEL MACROENTORNO - PESTEC

(POLITICO, ECONOMICO,SOCIAL, TECNOLOGICO, ECOLOGICO Y
CULTURAL) APLICACION E IMPACTO AL PLAN.

3.01.01 POLITICO

Dentro de las politicas que se encuentran en el Ecuador que pueden ayudar al medio
ambiente tenemos el impulso de una ley que regula e incentiva a usar menos plasticos, por
ejemplo, en las bolsas plasticas de consumo, cuyo item serd prohibido si estas no poseen un 35%
de materiales biodegradables (EFE, 2019) . Este solo es el comienzo de una serie de politicas que
de a poco van incentivando el uso de materiales biodegradables para ayudar a cuidar el
ecosistema. Esto se suma ya al acuerdo ministerial dado en 2014 donde se comienza a incentivar
el tema de materias primas biodegradables (Ecuador M. d., 2014) y su difusién, para asi poder
migrar paulatinamente con el tiempo a este tipo de materiales en los productos y que afecten
menos al ecosistema. Este proceso se reforzo con la ley de reduccion de plasticos (Ecuador A.
N., 2020) donde se sefiala que se debe fomentar el remplazo del uso de plésticos de un solo uso
por envases y productos biodegradables. Asi mismo el documento indica que los gobiernos
municipales deberan realizar el control de este plan que contempla la reduccién de estos insumos
bajo ciertos parametros y brinda un plazo de 36 meses maximo desde la vigencia para poder
llevar a cabo este plan. Por otro lado, este 2023 se generd un cambio en materia de ley
impositiva dado que ahora las fundas de material plastico derivado del petréleo generaran un
costo de $0,10 por concepto de ICE (Impuesto a los Consumos Especiales), dando como una

oportunidad el impulso hacia las fundas biodegradables y compostables. (Universo, El Universo,

2023)
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3.01.02 ECONOMICO

En el factor econémico el uso de materiales biodegradables tuvo su auge alld por 2008 y
2010 cuando empresas como Plastigomez y Plastisol registraban un aumento de este tipo de
productos en un 10% y 40% debido a la implementacién de fundas biodegradables por parte de
grandes cadenas como Farmacias Cruz Azul que pasaron de pedir aproximadamente entre 45 a
60 millones de fundas biodegradables para su uso en sus farmacias o como Grupo La Favorita
que en aquella época consumia 72 millones de bolsas biodegradables para el total del grupo que
lo conforma. (Universo, El Universo, 2010). Este impulso econémico elevo la cantidad
requirente de este tipo de productos en el mercado industrial como tipo de insumo, asi mismo de
a poco comenzd a impulsar otros sectores y es asi como en la actualidad, se elaboran productos a
base del bagazo de la cafia de azucar, dando un impulso también a este sector econdmico dado
que ahora este tipo de material es usado como materia prima para elaborar productos como
sorbetes que se exportan ahora a mercados como Chile, generando ingresos producto de esta
actividad. (Universo, El Universo, 2019). Hoy en dia se realizan practicas de elaboracién de
bioplasticos a base de cdscaras de cacao en Esmeraldas, siendo estas un apoyo econémico para
mas de 500 familias esmeraldefias que participan del proceso. (Telégrafo, 2023). Adicional vale
recalcar que en cuanto a materia econdmica se da un impulso a ciertos productos biodegradables
debido a la generacién de impuestos a consumos especiales a productos derivados del petrdleo.

(Universo, El Universo, 2023)

3.01.03 SOCIAL

Dentro del aporte ecolégico debemos tener en cuenta que el aporte hacia la sociedad nos
da una muestra de como de a poco esta comienza a ver lo positivo de tener productos con
conciencia biodegradable y su aporte al medio ambiente. Muchas empresas hoy en dia aportan
como un plus en su cadena de valor al producto este tipo de atributos de forma que brinde un

adicional que proteja al mundo en el que convivimos. (Sanchez, Biodegradablesecuador, 2023)
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Estos cambios se van reflejando de apoco en las nuevas generaciones que poseen mds acceso a la
informacion, que revisan tendencias en otros paises y que se van ajustando a los cambios

constantes que va sufriendo nuestra sociedad.

3.01.04 TECNOLOGICO

En el campo de los avances tecnolégicos que se han ido obteniendo con el tiempo que
impulsen el uso de materiales biodegradables, tenemos el uso de productos sustitutos
biodegradables basados en materiales como el bambu, en donde se realizan elementos como
cubiertos, sorbetes y diversos utensilios que antes solian ser solo de pldstico y ahora usan estos
nuevos desarrollos. También dentro de las opciones podemos encontrar platos hechos a base de
harina de yuca, en muchos casos comestibles en donde se impulsa que sea incluso comestible
posterior a su utilizacion, evitando asi el plastico desechable y el recurso de lavar platos y el
desgaste de agua. Otros casos usan las hojas de platano como materia prima y también la pepa de
aguacate como fuente de elaboracién para cubiertos. Este tipo de productos reducen la
contaminacién al medio ambiente debido a su proceso de descomposicion de forma rapida y

dado su uso también como abono. (Carlos, 2019)

3.01.05 ECOLOGICO

Dentro del aporte ecolégico debemos tener en cuenta que el aporte que da y que brinda
los materiales biodegradables es que ayudan a mejorar la fertilidad del suelo debido a que su
proceso de descomposicidn de sus materiales mejora la retencién del agua ayudando al
crecimiento de plantas mds saludables sin la necesidad de tener que usar quimicos como los
fertilizantes o pesticidas. (EDECA, 2020). Adicional que como aporte son féciles de reciclar y
son fuente de abono y energia renovable. Cabe recalcar que debido a su proceso de
descomposicién acelerada ayudan a no contaminar la naturaleza debido a que su degradacion
aporta al suelo sin dejar contaminacién. (EDECA, 2020). Es asi también que podemos divisar

que hoy en dia el Ecuador posee diversos problemas ambientales como una gestién inadecuada
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de los residuos especialmente de areas urbanas, esto adicionado a factores como el cambio
climdtico y la contaminacion del aire, los aportes de poder ir migrando a opciones que beneficien
el medio ambiente dardn un beneficio sustancial al entorno y al factor ecoldgico del pais.

(Sanchez, Biodegradablesecuador, 2022)

3.01.06 CULTURAL

Dentro del aporte ecolégico debemos tener en cuenta que el aporte se ha ido dando de
poco en poco en la mente de las personas, este proceso cultural de poder cambiar hédbitos de uso
y de consumo toma tiempo, pero es importante comenzar y dar un paso hacia delante de forma
de poder aportar a la sociedad ddndole un conocimiento sobre el impacto positivo que genera el
uso de productos biodegradables. Una encuesta realizada en Reino Unido a 1000 consumidores
demuestra como las personas estan informandose cada dia sobre los elementos que conforman
los envases que adquieren y sobre la conciencia de como impacta sobre ello en el medio
ambiente, asi mismo que estarian dispuestos a pagar un poco mds por este tipo de productos. Asi
también se divisa las tendencias que actualmente van en incremento por ejemplo en Estados
Unidos sobre las opciones ecoldgicas para dichos productos. (Matter, 2023). En Ecuador se han
ido implementando de a poco en varios autoservicios secciones con productos biodegradables de

forma de poder impulsar dichos elementos.

3.02 ANALISIS DEL MICROENTORNO - 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
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(PROVEEDORES, CLIENTES, PRODUCTOS SUSTITUTOS, NUEVOS
ENTRANTES Y RIVALIDAD COMPETITIVA) COMPETENCIA DIRECTA E
INDIRECTA.

3.02.01 PODER DE NEGOCIACION PROVEEDORES

Los proveedores de materia prima, envases y etiquetas desempefian un papel fundamental
en la produccién y comercializacion del Detergente Liquido Biodegradable de Ecoterra. Es por
ello que resulta crucial evaluar su calidad y precio. Para garantizar el abastecimiento de materia
prima.

Ecoterra cuenta con un proveedor principal de uno de sus ingredientes fundamentales
como es Less Amunco proveniente de Estados Unidos siendo abastecido por el proveedor
Aprodim, mientras que el segundo Less Kao, proveniente de Alemania abastecidos por el
proveedor Produtecnica, como medida de contingencia. En cuanto a los envases, estos son
suministrados por Florasisntesis, mientras que las etiquetas son proporcionadas por la imprenta
Don Bosco.

Dado que las materias primas son importadas y el mercado se encuentra fragmentado, los
proveedores poseen un mayor poder de negociacion. Ecoterra ha optado por trabajar con un
maximo de 1 o 2 proveedores tanto de materia prima como de insumos, lo que indica una oferta
limitada en el mercado y otorga un mayor poder de negociacion a los proveedores. Esta situacion

se traduce en un nivel de negociacion alto por parte de los proveedores.

3.02.02 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

El poder de negociacion de distribuidores es alto, debido al volumen y monto de compra,

lo cual permite presionar a Ecoterra con descuentos del 35%-40%, como es el caso de:
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Tabla 2 Descuentos a Distribuidores Ecoterra 2023

Proveedor Monto Descuento Ubicacion
Ecomonster $800 x Mes 35% Quito
Pura Vida $600 x Mes 35% Quito
Granel
Te Quiero $700 x Mes 35% Quito
Verde
La revuelta $800 x Mes 25% Quito

Lo que ocasiona que Ecoterra ceda a estos descuentos para no perder ventas, lo cual

puede verse afectado debido al incremento en costo de materias primas.

Clientes finales tienen menos influencia y poder en el mercado, pero es importante

mantener su satisfaccion y atender sus necesidades para asegurar su fidelidad.

Al existir mds competidores en el mercado de detergentes biodegradables este segmento

de clientes tiene mds opciones a elegir, por lo cual mantiene alto el poder de negociacion.

3.02.03 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En la actualidad existen multiples tecnologias que pueden cubrir la misma necesidad en

diferentes alternativas. En el mercado existen detergente biodegradable en ldminas, detergente en

céapsulas, detergente en barra, todas estas opciones biodegradables, por lo cual representa una alta
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amenaza de productos sustitos reduciendo asi la cuota de mercado, afectando tanto al sector

como a Ecoterra.

Tabla 3 Variantes producto

Marca Producto Precio Ubicacion
Hogar Verde Ecotabletas 15 $5.50 Quito
capsulas
Sheets Detergente en $4.50 Quito
laminas
Deja Detergente en $3.50 Quito
polvo

3.02.04 AMENAZADA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Las barreras de entrada de nuevos competidores son bajas, ya que no existe ninguna

restriccién gubernamental para entrar en el sector. Por lo tanto, cualquier empresa podria fabricar

y comercializar detergente biodegradable. La importancia para los nuevos competidores radica

en poder apalancarse de una economia de escala para que el volumen impacte y reduzca sus

costes y ser competitivos es precio. Al ser un producto de nicho, la diferenciacion, propuesta de

valor y valor afiadido son los factores que debe analizar los nuevos entrantes. Es por esto que

esta amenaza es media ya que deberian considerar todos estos aspectos para poder ingresar a este

mercado y poder posicionarse.

3.02.05 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La rivalidad competitiva es alta ya que existen varios ofertantes de detergente liquido

biodegradable, en donde se lucha por el mismo segmento de mercado. No existe mayor
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diferenciacion en los productos mas que olor, cantidad, envase y parte de la composicion. La

biodegradabilidad y los valores entre marcas es similar. Por lo tanto, la rivalidad es palpable.

Cantida Precio

Producto  Marca d (USD) Descuento Mensaje Empaque
Flora, 40
lavadas, con
Detergente agentes Botella de
Sisa 2 litros 4,64 -

Liquido Sisa blanqueadores  pléstico

y reafirmantes

de color
Cuida tu ropa 'y
el planeta,
Detergente biodegradable,
Botella de
Liquido Ecoterra 2 litros 6,99 - origen vegetal,
pléstico
Ecoterra retornable,
libre de
parabenos
Detergente
i Revive olores,
Liquido Hogar Bolsa de
4L 11.59 20% suavidad,
Biodegradabl ~ Verde pléstico
ahorra pack
e
Detergente
Liquido Deja Floral, cuidado  Bolsa de
Deja 1,8 L 4,95 16%
Biodegradabl

del planeta pléstico
e
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Biodegradable,
Detergente Bolsa de
Cierto 2L 4,79 - Libre de
Liquido Bio plastico
parabenos
Biodegradable,
Detergente Wasi Botella de
2L 3,50 - Libre de
Liquido Bio  Ecologic pléstico
parabenos

3.03 CADENA DE VALOR

3.03.01 ACTIVIDADES PRIMARIAS

LOGISTICA DE ENTRADA

. 1) Recepcion de materias primas: La materia prima para la fabricacién del
Detergente Liquido Biodegradable son entregadas por los proveedores en la fabrica de Ecoterra

ubicada en la ciudad de Quito en el sector de Llano grande.

e  2) Almacenamiento de materias primas: Una vez entregada la materia prima, la

misma es almacenada en el drea designada para su correcta conservacion y uso.

e 3) Gestion de inventario: Se lleva una gestion de inventario con el metodo PEPS o
FIFO los cuales se enfocan en que las primeras materias primas en llegar son las primeras en
salir, para prevenir que estas caduquen. De igual manera Ecoterra mantiene un inventario de
reserva o emergencia para hacer frente a cualquier eventualidad, ya sea pedidos grandes o

desabastecimiento por parte de los proveedores.
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e  4) Registro de entradas: Se registra todas las materias primas que ingresan a la
fabrica, entre estos datos estdn: nombres de proveedores,fecha de ingreso, fecha de caducidad,
tipo de materia prima, precio unitario, costo total y demds datos relevantes. Todos estos datos
permiten tener control de los inventarios para poder anticiparse a demandas futuras y realizar los

pedidos necesarios con antelacion.

OPERACIONES

e  Procesamiento de materias primas: Se lleva a cabo la transformacién de las
materias primas recibidas en productos biodegradables, siguiendo los procedimientos y
estdndares establecidos. El procesamiento se lleva a cabo en la fabrica de Ecoterra, donde se
tienen los implementos y el personal para realizarlo. El proceso toma aproximadamente 1 hora,

donde se realiza los siguiente:

. Se prepara los tanques con 155Kg de agua
. Se agrega y mezcla borax (material orgéanico)
. Se agita y mezcla Amuco (material orgénico, de mayor peso en la férmula

biodegradable) Sin este ingrediente no seria posible la produccion.

. Se agita y agrega Acido Sulfénico

. Se agita y agrega 4 ingredientes que aportan, olor, consistencia y propiedades que
permitan quitar la suciedad.

. Se obtiene Detergente Liquido Biodegradable por 300 litros.

e Envasado: El detergente liquido es envasado a mano utilizando jarras en los
envases ya sean de 2 litros o galén (4 litros), segin lo que se necesite. Se cuenta con 2
operadores que realizan este proceso. La demora para envasar 175 envases de 2 litros es de 1

aproximadamente 1 hora.
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e Etiquetado y rotulado: Se aplican las etiquetas a los envases de los productos
biodegradables, incluyendo informacién relevante como ingredientes, instrucciones de uso y

certificaciones, las cuales estdn impresas en las etiquetas.

e  Mantenimiento de equipos: Se realiza el mantenimiento regular de los equipos
utilizados en el proceso de produccién para asegurar su correcto funcionamiento y minimizar las
interrupciones. Este proceso lo realiza de forma externa en talleres de mantenimiento de

agitadores eléctricos, usados para mezclar y agitar las materias primas.

LOGISTICA EXTERNA

o Transporte y distribucion: La forma en la que se transporta y distribuye los
productos hacia los proveedores y clientes finales desde la empresa hasta los puntos de entrega.
Ecoterra planifica de forma diaria segtn sea su cantidad de pedidos y coordina la ruta por
sectores de Quito, ya sea norte, sur o valles, apoydndose de su chofer y camioneta propia y en
caso de ser pedidos que excedan la capacidad se contrata por entrega a un transporte externo. De

esta manera busca ser eficiente y coordinar la logistica de envios.

. Gestion de proveedores de transporte: Se coordina y gestiona entregas a

provincias como

. -Transportes Montenegro: Guayas, Portoviejo y Manta.
. -El Esmeraldefio: Esmeraldas y Montafiita
e  -El Esmeraldeiiito: Esmeraldas

. -Coop. Santa: Loja y Santo Domingo

Estas entregas son para clientes finales excepto para Montaiiita que es un proveedor

propietario de TiendaEco especializada en venta de productos biodegradables.
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. Coordinacion de pedidos y entrega: Los pedidos de receptan a través de los
canales de venta, una vez receptados y verificados se procede a su facturacion, elaboracion,
empaquetado y embarcacion. Se programa las entregas segtin la ubicacién y las horas para su
respectiva recepcion por parte de los clientes para asegurar lleguen a tiempo y en las condiciones

Optimas.

. Gestion de devoluciones y reclamos: El agente de atencién al cliente recibe y
gestiona todo lo referente a devoluciones y reclamos por parte de los clientes. Se encarga de
receptar el reclamo ya sea de calidad y consistencia en el producto, envases rotos o manipulados,
cobros erroneos, malos despachos, entre otros. Todos estos reclamos son procesados y
reportados a las dreas correspondientes ya sea de produccidn,facturacién o logistica para vetificar

lo sucedido y tomar los correctivos necesarios.

. Seguimiento y control de envios: Se monitorea de forma leve la entrega de los
pedidos a los clientes, debido a la cantidad de personal, sin embargo en el caso de existir
inconvenientes con la entrega el contacto es directo con la persona de atencién al cliente quien se
encarga de revisar ubicaciones, tiempos, nombres y contacto directo con el cliente para que la
entrega se logre de forma exitosa. De manera que el contacto con los clientes es constante para

resolver incidencia y proporcionar informacion sobre el estado de sus envios.

. Optimizacion de la logistica: Se busca mejorar y optimizar los procesos de
fabricacion mediante la colocacidn estratégica de materias primas, tanques de preparacion y
sectorizar de manera mas eficiente los insumos y estantes de almacenamientos de productos
terminados para hacer mas 4gil su fabricacién, almacenamiento y despacho. De igual manera se
busca implementar tanques automaticos que permitan batir la mezcla de materia prima de forma
automatizada y en mayores cantidades (1000 litros). Todas estas acciones buscan reducir costos

para mejorar sus margenes de ganancia y ser mas competitivos.
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. Gestion de inventario: Se tiene registro del inventario actual de productos
terminados para tener controlado la disponibilidad para satisfacer la demanda sin caer en exceso

de inventarios y evitar faltantes por merma o pérdida.

o Embalaje y preparacion para envio: Los pedidos se preparan en la zona de
preparacion de pedidos, se embalan en fundas de plastico o cajas de cartén segun sea la cantidad
del pedido. De igual manera se coloca un sello de seguridad para evitar que el producto sea
manipulado en el transporte y para asegurar la calidad y estado de entrega al cliente final.
Adicional se coloca factura dentro del pedido y nombre del receptor asi como direccién y
persona que recibird en la caja o funda de envio, recalcando con un sticker que rehuse la bolsa de

plastico o carton.
MARKETING Y VENTAS

e  Ventas por WhatsApp: El canal de ventas por Whatsapp es el canal donde se
receptan todos los leads de las campanas digitales y promociones pagas de Ecoterra asi como los
pedidos de los clientes recurrentes y proveedores. Adicional este canal también responde
consultas, facilita informacién de productos y puntos de venta para los leads y clientes con el

objetivo de atender consultas, procesar y cerrar ventas.

e  Planificacion de contenido de valor en redes sociales: Se lleva a cabo con el
coordinador de marketing y coordinador de comunicacién un cronograma de 15 dias de
contenido basado en 3 pilares: Contenido informativo, emocional y educativo. El contenido
busca resaltar beneficios diferenciadores de productos Ecoterra, recomendaciones de uso y
formas de ser ecoamigable y tener conductas que aporten a la reduccién de contaminacion,
ademads de tener en cuenta fechas relevantes para el ptiblico objetivo sobre el planeta buscando

humanizar la marca y generar sus emociones.
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. Creacion de campaiias de anuncios: Se elabora artes publicitarias con camparias
mensuales de promociones las cuales se usa para disefar, segmentar y pautar en Instagram Ads
para captar leads y generar ventas. Estan campaias estdn disefiadas para generar ventas y ganar

reconocimiento de marca atrayendo trifico y generando a su vez nuevos seguidores.

. Generacion de reseias para posicionamiento en Google: Se genera acciones para
impulsar resefias positivas en Google con el objetivo de generar una buena impresion y momento
ZERO de la verdad cuando los clientes busquen informacién de Ecoterra y obtener mejor

posicionamiento en los resultados de busqueda en Google.

. Gestion de cobranzas: Se realiza seguimiento por medio de llamadas telefénicas a
proveedores quienes por lo general son los que reciben crédito directo y por ende se necesita de
seguimiento y gestion para cobrar los saldos pendientes, ademds de resolver inquietudes,
problemas y negociaciones para lograr que se efectien los pagos y mejorar los flujos de efectivo

sin afectar las relaciones con los mismos.

e  Ventas y distribucion: El proceso de gestionar, cerrar la venta y coordinar la

distribiucion para la correcta entrega en tiempo y forma.

ACTIVIDADES DE SERVICIO

e  Atencion al cliente: Parte de las actividades de la persona encargada de ventas; la
atencion al cliente tiene tareas como: resolver inquietudes, asesorar al cliente ya sea con
informacion del producto, precios y puntos de venta. También se encarga de receptar los

reclamos, devoluciones y reposiciones de producto.
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. Soporte técnico: Las actividades de soporte técnico referente al uso del producto
suelen ser: instrucciones de uso, composicion del producto, prevencion de alergia y solucién de
problemas referente al mismo. Para los proveedores se resuelve problemas e inquietudes
referentes a la colocacidn correcta de las canecas del Detergente dentro de sus locales para evitar

derrames o mal manejo de los mismos por lo que se proporciona manuales de uso e indicaciones.

e  Gestion de garantias: Se maneja y se hace efectivas las garantias de entregas de
productos en buenas condiciones y devoluciones segun el caso. Se receptan los reclamos de los

clientes a través de los canales de comunicacion segun las politicas de Ecoterra.

° Mantener a los clientes informados sobre novedades, mejoras o actualizaciones en
los productos de Ecoterra. Esto puede realizarse a través de avisos informativos en los canales de

comunicacion de Ecoterra.
3.03.02 ACTIVIDADES SECUNDARIAS O DE SOPORTE

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

. Contabilidad: Esta actividad incluye el registro y control de las transacciones
financieras de la empresa, la elaboracion de estados financieros y reportes contables, el analisis y
seguimiento de indicadores financieros clave, el cumplimiento de normativas contables y

fiscales.

e  Presupuestos: Se busca planificar y asignar los recursos financieros necesarios para
llevar a cabo proyectos, planes y estrategias que se demanden a la empresa para lograr resultados

segln los objetivos gerenciales.

e  Politicas de ventas: Consiste en elaborar mantener y seguir rigurosamente la

politica establecida por Ecoterra en busca del beneficio de todas las partes donde se establezca
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lineamientos especificos para poder gestionar las ventas y negociaciones referentes a descuentos,

créditos, logistica y atenciodn al cliente aplicables a sus distribuidores y clientes finales.

. Politica de entrega: Los pedidos se producen en un maximo de 72 horas. El

tiempo de entrega puede variar segin la planificacion de ruta y la ubicacién del pedido.

o Politica de tributacion: ECOTERRA emite el comprobante de facturacién del

total del pedido al distribuidor. Los pedidos seran facturados con un 12% de IVA.

. Porcentaje de descuento al distribuidor: Se establece un porcentaje de
descuento proporcional al valor del pedido. El margen de descuento varia segtin los rangos

establecidos en la tabla adjunta.

Tabla 4 Descuentos para puntos de venta y distribuidores 2023

Monto de Descuento Crédito
pedido
50-100 15% No aplica
101-250 20% No aplica
251-400 25% 8 dias
401-700 30% 15 dias
701+ 35% 30 dias

° Finanzas: Incluyendo la evaluacién de inversiones, administracion del capital de

trabajo, andlisis de rentabilidad, gestién de riesgos y planificacién financiera.
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. Gestion y mantenimiento de equipos y maquinarias: Involucra el mantenimiento
y cuidado de los equipos y maquinarias utilizados en el proceso productivo y garantizar su

6ptimo funcionamiento.

o Administracion de recursos tecnolégicos y comunicacién: Se centra en la
gestion de los dispositivos tecnoldgicos utilizados en la empresa, como los teléfonos moéviles y
los ordenadores. Esto implica asegurarse de que los planes de telefonia movil estén actualizados
y sean adecuados para las necesidades de comunicacion de la empresa. Ademds, se debe
garantizar el correcto funcionamiento de los equipos informéticos, como los ordenadores de
escritorio y portétiles, para mantener las operaciones sin problemas. También puede incluir la
supervision y mantenimiento de las cimaras de seguridad u otros dispositivos tecnoldgicos

necesarios para el funcionamiento diario de Ecoterra.

POLITICAS DE VENTA MODALIDAD FREELANCER

o Modalidad de trabajo: La relacion laboral se basa en el pago por servicios de
comision, donde el vendedor freelance realiza actividades como contacto con el cliente y finaliza

la venta.

o Ordenes de compra: Los pedidos se realizan por correo electronico o WhatsApp,
y se procesan a partir del dia siguiente en horario laboral. El despacho de pedidos se realiza de 2

a 3 dias laborables después de recibir la orden.

o) Zonas de cobertura: EcoTerra cubre la zona de Quito (centro-norte), el valle de
Cumbayd y Tumbaco con tarifa de transporte estdndar. Para pedidos fuera de estas dreas, se
aplica un valor adicional para transporte, y para ciudades o provincias fuera de Pichincha se

aplica una tarifa de acuerdo al destino.
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o Modalidades de pago: Se aceptan transferencias bancarias, pagos en efectivo al
momento de la entrega y cheques a nombre de EcoTerra Ecuador SCC. Los despachos de

pedidos se realizan una vez confirmado el pago.

o) Comisiones: El vendedor freelance recibe el 15% del subtotal de ventas como
comision. Si el vendedor ingresa a través de un coordinador de ventas, el 1.5% de sus comisiones
corresponde al coordinador. El pago de comisiones se realiza hasta el dia 15 del mes siguiente,

previa presentacion de una factura o nota de venta.

o Herramientas de ventas: EcoTerra proporciona materiales promocionales como
afiches, arte publicitario y catdlogos para facilitar la presentacién de productos y promociones a

los clientes.

o Redes sociales: Los vendedores pueden promocionar catdlogos, productos y
promociones en sus redes personales y chats, utilizando el material proporcionado por EcoTerra.
Se sugiere mantener una igualdad de oportunidades de venta en los grupos masivos de Facebook,

respetando los tiempos de publicacion.
GESTION DE RECURSOS HUMANOS

o Implementacion del Codigo Interno de Trabajo: Elaboracion y puesta en
marcha de un conjunto de normas y politicas internas que regulan las relaciones laborales y

establecen los derechos y responsabilidades de los empleados.

. Gestion de atrasos y multas: Control y registro de los atrasos de los empleados,

asi como la aplicacion de multas o sanciones correspondientes segun las politicas de la empresa.

. Programas de capacitacion interna para el manejo de materiales peligrosos:

Disefio y ejecucion de programas de capacitacion destinados a los empleados que manejan
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materiales peligrosos, con el objetivo de garantizar su seguridad y cumplimiento de normas de

manejo adecuado.

. Capacitacion de cursos complementarios con entidades externas:
Coordinacién y organizacion de cursos complementarios y especializados impartidos por
entidades externas, con el fin de ampliar las habilidades y conocimientos de los empleados en

areas especificas.

. Calculo de salarios: Realizacion de los célculos necesarios para determinar los
salarios de los empleados, considerando aspectos como horas trabajadas, bonificaciones,

deducciones y beneficios adicionales.

. Implementacion de uniformes: Gestion y distribucion de uniformes para los
empleados, asegurando que cumplan con los estdndares de calidad y seguridad establecidos por

la empresa.
GESTION DE COMPRAS

e  Gestion de 6rdenes de compra: Elaboracion y seguimiento de las 6rdenes de
compra, incluyendo la comunicacién con proveedores, verificacion de la recepcion de productos

y servicios, y resolucion de problemas relacionados con la entrega o calidad.

e  Control de inventario: Supervision y control del inventario de materias primas,
insumos y productos terminados, asegurando niveles adecuados de existencias para evitar

escasez 0 exceso de inventario.

e  Analisis de costos: Realizacién de andlisis de costos para identificar oportunidades

de ahorro, optimizacién de recursos y eficiencia en las compras realizadas.
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Figura 25 Cadena de Valor Ecoterra 2023

CADENA DE VALOR




L’ UIDE

Powsred by
Arizona State University

3.04 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

ANALISIS DAFO / MATRIZ DAFO CRUZADA

3.04.01 ANALISIS DAFO

FORTALEZAS

Producto biodegradable y respetuoso con el medio ambiente.
Proveedores de calidad y abastecimiento establecido.
Proceso de produccién eficiente y estandares de calidad.
Atencidn al cliente a través de WhatsApp.

Gestion de inventario y logistica de distribucion.

Producto biodegradable y respetuoso con el medio ambiente.

Experiencia en la fabricacion y distribucién de productos biodegradables.

DEBILIDADES

Poder de negociacion limitado con proveedores debido a la dependencia de materias

primas importadas.

Presion de los distribuidores para descuentos en ventas.

Amenaza de productos sustitutos en el mercado.

Barreras de entrada bajas para nuevos competidores.

Alta rivalidad competitiva con otros fabricantes de detergentes biodegradables.
Limitado reconocimiento de marca en comparacion con competidores.

Falta de una estrategia de marketing clara y efectiva.
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. Potencial falta de conocimiento del producto por parte de los consumidores.

e  Posibles limitaciones presupuestarias para la implementacion del plan de marketing.
OPORTUNIDADES

e  Crecimiento y conciencia creciente sobre la sostenibilidad y el cuidado del medio

ambiente.

e  Posibilidad de expandir la presencia en redes sociales y mejorar las estrategias de

marketing.

. Colaboraciones estratégicas con organizaciones ambientales o empresas
complementarias.

e  Ampliar la distribucion a través de acuerdos con minoristas o tiendas en linea.

e  Aumento de la conciencia y demanda de productos sostenibles y respetuosos con el
medio ambiente.

e  Utilizacién de canales digitales y redes sociales para llegar a un puiblico més amplio.

. Colaboracion con influenciadores o asociaciones relacionadas con la sostenibilidad.
AMENAZAS

. Competencia directa e indirecta en el mercado de detergentes biodegradables.

. Cambios en las regulaciones y politicas gubernamentales relacionadas con la

sostenibilidad y el medio ambiente.
e  Variaciones en los precios de las materias primas importadas.
e  Riesgo de mala reputacion o criticas negativas en linea.

e  Posibles cambios en los hdbitos de consumo o preferencias de los clientes.
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3.04.02 ANALISIS DAFO CRUZADO

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

e  El producto biodegradable y respetuoso con el medio ambiente se alinea con la

creciente conciencia y demanda de sostenibilidad.

e  Estrategia de ventas en redes sociales y atencidn al cliente a través de WhatsApp

pueden aprovechar el crecimiento del comercio electrénico y la comunicacion digital.

e  Utilizar la experiencia en la fabricacion y distribucién de productos biodegradables
para capitalizar el aumento de la conciencia y demanda de productos sostenibles y respetuosos

con el medio ambiente.

) Establecer colaboraciones con influenciadores o asociaciones relacionadas con la

sostenibilidad para aumentar la visibilidad y la credibilidad de la marca.
FORTALEZAS - AMENAZAS

e  Proveedores de calidad y abastecimiento establecido pueden mitigar los riesgos

asociados con la dependencia de materias primas importadas.

e  Producto biodegradable puede diferenciarse de los productos sustitutos y hacer

frente a la competencia directa.

. Proceso de produccion eficiente y estandares de calidad pueden ayudar a mantener

la posicién competitiva en un mercado con alta rivalidad.
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. Aprovechar la experiencia en la fabricacion y distribucién para superar los posibles

cambios en las preferencias de los consumidores o en las tendencias del mercado.
DEBILIDADES - OPORTUNIDADES

e  Poder de negociacion limitado con proveedores puede ser abordado mediante la

bisqueda de nuevos proveedores o la negociacion de acuerdos mds favorables.

e  Estrategia de ventas en redes sociales y atencion al cliente a través de WhatsApp

pueden ser aprovechadas para mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar las ventas.

e  Mejorar la gestion de inventario y logistica de distribucidn puede evitar problemas

de escasez o exceso de inventario y garantizar una entrega eficiente a los clientes.

. Utilizar el reposicionamiento de la marca como una oportunidad para mejorar el
posicionamiento actual en el mercado y aumentar el reconocimiento de marca en comparacion

con competidores.

DEBILIDADES - AMENAZAS

e Presion de los distribuidores para descuentos puede afectar la rentabilidad y la

capacidad de mantener precios competitivos.

. Abordar la falta de una estrategia de marketing clara y efectiva para contrarrestar las

amenazas de competidores establecidos y destacar entre ellos.
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Figura 26 Matriz FODA

MATRIZ FODA
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LISTA DE FORTALEZAS

- Producto bicdegradable y respetuoso con el
medio ambiente.

- Proveedores de calidad y abastecimiento esta-
blecido.

- Proceso de produccién eficiente y estdndares
de calidad.

« Atencién al cliente a través de WhatsApp.

- Gestién de inventario y logistica de distribu-
cién.

- Producto bicdegradable y respetuoso con el
medio ambiente.

- Experiencia en la fabricacién y distribucién de
productos biodegradables.

LISTA DE DEBILIDADES

+ Poder de negociacién limitado con provee-
dores debido a |la dependencia de materias
primas importadas.

« Presion de los distribuidores para descuentos
en ventas.

« Amenaza de productos sustitutos en el mer-
cado.

« Barreras de entrada bajas para nuevos com-
petidores.

« Alta rivalidad competitiva con otros fabrican-
tes de detergentes biodegradables.

» Limitado reconocimiento de marca en com-
paracién con competidores.

« Falta de una estrategia de marketing clara y
efectiva.

+ Potencial falta de conocimiente del producto
por parte de los consumidores.

- Posibles limitaciones presupuestarias para la
implementacién del plan de marketing.

+ Crecimiento y conciencia creciente sobre |a
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente.

« Posibilidad de expandir la presencia en redes
sociales y mejorar las estrategias de marketing.

« Colat es g con organizacio-
nes ambientales o empresas complementarias,

- Ampliar la distribucién a través de acuerdos con
minoristas o tiendas en linea.

« Aumento de la conciencia y demanda de
productos sostenibles y respetucscs con el
medio ambiente.

« Utilizacién de canales digitales y redes sociales
para llegar a un publico mds amplio.

« Colaboracién con influenciadores o asociacio-
nes relacionadas con la sostenibilidad.

ESTRATEGIAS FORTALEZAS-OPORTUNIDADES

» El producte biodegradable y respetuoso con
el medio ambiente se alinea con la creciente
conciencia y demanda de sostenibilidad,

- Estrategia de ventas en redes sociales y aten-
cién al cliente a través de WhatsApp pueden
aprovechar el crecimiento del comercio elec-
trénico y la comunicacién digital.

« Utilizar la experiencia en la fabricacion y
distribuciéon de productes bicdegradables
para capitalizar el aumento de la conciencia y
demanda de productos sostenibles y respe-
tuosos con el medio ambiente.

+ Establecer colaboraciones con influenciado-
res o asociaciones relacionadas con la sosteni-
bilidad para aumentar la visibilidad y la credi-
bilidad de la marca.

ESTRATEGIAS DEBILIDADES-OPORTUNIDADES

« Poder de negociacién limitado con provee-
dores puede ser abordado mediante la bus-
queda de nuevos proveedores o la negocia-
cién de acuerdos més favorables.

« Estrategia de ventas en redes soclales y aten-
¢ién al cliente a través de WhatsApp pueden
ser aprovechadas para mejorar |a satisfaccién
del cliente y aumentar las ventas.

+ Mejorar la gestién de inventario y loglstica de
distribucién puede evitar problemas de esca-
sez o exceso de inventario y garantizar una
entrega eficiente a los clientes.

- Utilizar el reposicionamiento de la marca
como una oportunidad para mejorar el posi-
cionamiento actual en el mercado y aumentar
el reconocimiento de marca en comparacién
con competidores.

LISTA DE OPORTUNIDADES LISTA DE AMENAZAS

+ Competencia directa e indirecta en el merca-
do de detergentes biodegradables,

+ Cambios en las regulaciones y politicas
gubernamentales relacionadas con la sesteni-
bilidad y el medic ambiente.

+ Variaciones en los precios de las materias
primas importadas.

+ Riesgo de mala reputacion o criticas negati-
vas en linea.

+ Posibles cambios en los habitos de consumo
o preferencias de los clientes.

ESTRATEGIAS FORTALEZAS-AMENAZAS

« Pr dores de calidad y to
establecido pueden mitigar los riesgos asocia-
dos con la dependencia de materias primas
importadas.

« Producto biodegradable puede diferenciarse
de los productos sustitutos y hacer frente a la
competencia directa.

« Proceso de produccién eficiente y estanda-
res de calidad pueden ayudar a mantener la
posicién competitiva en un mercado con alta
rivalidad.

« Aprovechar |a experiencia en la fabricacién y
distribucién para superar los posibles cambios
en |as preferencias de los consumidores o en
las tendencias del mercado.

ESTRATEGIAS DEBILIDADES-AMENAZAS

+ Presion de los distribuidores para descuentos
puede afectar la rentabilidad y la capacidad de
mantener precios competitivos.

+ Abordar la falta de una estrategia de marke-
ting clara y efectiva para contrarrestar las
amenazas de competidores establecidos y
destacar entre ellos.
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3.05 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
3.05.01 ESTABLECER LA NECESIDAD DE INFORMACION

La necesidad de la informacién es un punto muy importante en el proceso de
investigacion debido a la relevancia de obtener informacién sobre los clientes y sus preferencias
por productos de limpieza biodegradables, esto permite tomar mejores decisiones y seleccionar

correctamente el segmento al que ira dirigida nuestra investigacion.

La investigacion de mercados nos permite identificar problemas y aportar a la bisqueda
de soluciones con los datos obtenidos. Este proceso incluye identificar el problema, determinar
objetivos y determinar las herramientas para la busqueda de informacion y obtencion de datos
para su posterior andlisis y conclusiones. (Zikmund, W. G., Babin, B. J., Staines, G. M., &

Quifiones, A. D., 1998)

3.05.02 ESPECIFICAR LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS DEL ESTUDIO DELL MERCADO

. Determinar los gustos y preferencias de los consumidores, que identifique las

especificaciones que tienen los productos de limpieza biodegradables.

. Identificar el reconocimiento de marca Ecoterra en comparacion con sus
competidores.
. Conocer la predisposicion de los consumidores a adquirir productos de limpieza

biodegradables y sostenibles para el cuidado del medio ambiente.
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PUBLICO OBJETIVO

El mercado que se toma como referencia para esta investigacion estd ubicado en la
provincia de Pichincha, en el Distrito metropolitano de Quito con un nimero de 2.644.145
habitantes segtin el Banco Central pertenecen a la poblacién econémicamente activa que
mantiene un poder adquisitivo y comprende la importancia del cuidado y asepsia de manera

personal.

3.05.03 DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES DE DATOS

Segun Zikmund et al.(1998) los tipos de investigacion se pueden clasificar de la siguiente

forma:
o Investigacion exploratoria
o Investigacion descriptiva
. Investigacion causal

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Este tipo de investigacion es de mucha utilidad para el desarrollo de nuevos negocios, nos
permite aclarar o descubrir ideas con potencial para el desarrollo de nuevos negocios. A pesar de
que no aporte evidencias concluyentes para un objetivo en particular. Es un preimbulo que nos
lleva a seguir investigando hasta obtener evidencias concluyentes. El apresurarse a realizar
encuestas ya que si tener claridad en el tipo de estrategias y decisiones a tomar esto repercutiria

en pérdida de tiempo y dinero. (Zikmund et al.,1998)
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INVESTIGA CION DESCRIPTIVA

El objetivo principal de la investigacion descriptiva es describir caracteristicas, personas,
objetos, organizaciones etc. En una investigacion de mercados es indispensable para un gerente
conocer quienes compran el producto, donde estdn ubicados que caracteristicas demograficas
tienen, cudl es su posicion en el mercado y quiénes son sus competidores directos es decir detalla
el perfil del segmento y los consumidores y responden a preguntas quién, qué, como, cudndo y

dénde. (Zikmund et al.,1998)
INVESTIGACION CAUSAL

La investigacion causal es un instrumento muy valioso ya que relaciona la causa y efecto,
es asi que la toma de decisiones se basa en informacion importante sobre las ventas y
satisfaccion del personal lo que conlleva a tener un mejor control. Toda causa tiene un efecto y

este se refleja en un resultado.

La investigacion causal esta precedida por la investigacion exploratorio y descriptiva en
la que ya accede a mucha informacion relevante que se analizard. La desventaja de la
investigacion causal es el largo tiempo que requiere y los costoso que puede resultar por su

complejidad. (Zikmund et al.,1998)
INFORMA CION SEGUNDARIA

Las fuentes de informacién secundarias, son aquellos datos que ya existen en alguna
fuente interna o externa a la empresa y que fueron obtenidos con un objetivo diferente al de la
investigacion de mercado, en este caso seran, trabajos de investigacion, Focus Group, Fuente de

datos Inec y Banco Central.
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INFORMACION PRIMARIA
El principal instrumento para obtener informacion primaria es la encuesta.
INSTRUMENTOS PARA RECOPILAR INFORMACION

ENCUESTA
“La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma

previa para la obtencion de informacion especifica”. (Navia, P., & Osorio, R., 2015)
DISENO DE LA ENCUESTA

El disefio que se empleard en la investigacion de mercado va a ser una encuesta, la cual
serd realizada de forma digital, para obtener los datos mds especificos. La encuesta contiene 14
preguntas relacionadas a identificar las percepciones sobre las preferencias actuales de los

consumidores en productos de limpieza biodegradable.

ENCUESTA

PREFERENCIA DE CONSUMO DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA
BIODEGRADABLES

Objetivo: Conocer las preferencias y los habitos de consumo de familias que viven en el la

ciudad de Quito sobre productos de limpieza biodegradables.
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Instrucciones: A continuacidn, encontrard una serie de preguntas relacionadas con el
consumo de productos de limpieza biodegradables, agradecemos que responda de manera
sincera y honesta ya que esto nos permitird tener resultados precisos en beneficio de

nuestra investigacion.

iGracias por participar en esta encuesta!

Tabla 5 Encuesta al consumidor

Productos de Limpieza biodegradable

1.4Cudl os su edad? 8., En qusé lugar realiza con reclencia sus compras oe productos de

limpieza?
a) Menos de 20 afos D o
Lugar
B2 - 34 afos D 1
a) Supsmercado D
cj25 - 34 afios D 1
i b} Tienda &n lirsa O
435 - 39 s a.
<) Venfa directa [puesta a puerta D
el - 44 afios D 1
d} Mini Tienda O
15 < 49 afios O.
&)\ Iraves de redes sodakes O
gI50 - 54 afios 0. Otro (ESCRIBA)
O
FEE - B4 aifices D 1
a.

1)65 afos o mds
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7.4Ha utilizado slguna vee productos bicdegradables para el
LGanero lavado de ropa?
a) Hombre 0. a) 8i (|
b) Mujer O wNe O
Otro 0. 8.2 Estaria Ud. dispuesio a pagar un precio mas elevado por un
detergente liquido biodegradable v de calidad?
a) 80 O
3.Ud. u ofra persona &n su hoger utilizd productos de limpieza
& los diimoes 12 meses?
Se=s——————— mue O
a} 3 O 9.4En qué presentacién b gustaria & Ud. sdquirlr productos de
limpieza bisdegradables?
BiMe
a) Galan (1 gi) a.
4.0 los siguientes productos, | cudles utiliza en su hogar...?
a) Jabon de manos O b LLitro (1 1) 0.
&) Delegents en pohc O £} 500 Filkirce. (500 mi) 0.
c} Detergenie liguida O.
Otros. O
: 10, ¢ Cudles de los siguientes faclores considera importantes en un
dutergente de buens 7 (Pusde miliples of il
a) Espuma abundante D
5. Cudles de los siguientes factores considera importante al maments b) Agradatie cloc 0.
di comprar un detergente biodegradable?
) Eficacia en la impieza 0.
@) Precio D
o] Suaridad &n las prendas 0.
b) Calidad D
¢) Durabiidad del producio .
i) Ingredienies naturales D
d) Sosteniblidad ambiental O.
) Fraganca D
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11)¢Qué preocupaciones o dudas tiene Ud. en relacion con los productos
biodegradables y sostenibles?

D Efectividad de limpieza
(] Precio

[CJ oisponibilidad

[ certificaciones y sellos

[C] Desconocimiento de marcas

D Otro:
12) Por cada marca de deterg biodegradable, ;Cua o autilizado *
en su hogar los ltimos 12 meses?

D a)Alquimyst

(O] b)Cierto Eco Care
D c)Ecoterra

(] dcarza

[T e)Hogar Verde
] fMayik

D g) Ninguna

C] Otro:

13)¢Qué opina Ud. sobre la importancia de utilizar productos sostenibles para el
cuidado del medio ambiente?

O a) Muy importante
(O b) Algo importante
(O ¢©) No es una prioridad

14):Esta Ud. familsarizado con la marca Ecoterra y sus productos? *

ecoterra

Q asi
O BN

15)¢Ha escuchado Ud. de los productos de limpieza biodegradables de
E ? ¢qué ha hado o qué sabe de ellos  ?

O a) Si, he escuchado cosas positivas
O b) Si, he escuchado cosas negativas

(O c)No, no tengo conocimiento sobre ellos

16)En una escala de 1 a 5, jqué tan di
liquido biodegradable de Ecoterra?

taria Ud. a probar el di

Nada dispuesta/a O O O O O Muy dispuesto/a

17)¢Como se entero Ud. por primera vez de los productos de Ecoterra? *

[J a) Redes sociales

D b) Internet

[J c)Recomendacién de conocidos

D Otro:

18) Cémo le gustaria a Ud. ;Qué le hagan participe de promociones y publicidad *
de productos de limpieza biodegradable de Ecoterra?

[ a)Foletos

[[] b) fecomendaciones de clientes
[ c) mtemes

[ d fevistas

[7] e)fedes sociales

D f) Comreo electronico

[J owe
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PROCESO DE SEGMENTACION (VARIABLES)
SEGMENTACION

En este estudio nos enfocaremos en las necesidades y comportamiento de consumo de
productos de limpieza biodegradable, con la finalidad de identificar las oportunidades para

reposicionar la marca Ecoterra y establecer estrategias.
PUBLICO OBJETIVO

El mercado que se toma como referencia para esta investigacion estd ubicado en la
provincia de Pichincha, en el Distrito metropolitano de Quito con un nimero de 2.644.145
habitantes segtin el Banco Central pertenecen a la poblacién econdmicamente activa que
mantiene un poder adquisitivo y comprende la importancia del cuidado y asepsia de manera

personal.

El estudio pretende llegar a la poblacién que tenga conciencia por la salud, sostenibilidad
y medio ambiente y que tenga interés por productos de limpieza biodegradable, ademas que se
encuentren en el segmento de la poblacion de hombres y mujeres de 18 a 65 afios considerando
que este rango de edad tiene poder adquisitivo y que luego de la pandemia le dan mas

importancia al cuidado personal y asepsia.



L’ UIDE

Powsred by
Arizona State University

3.06 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Se toma la poblacion del canton Quito estimada por el INEC para el afio 2020, 2°781.641
de los cuales el 43,47% de la poblacion 1°209.180 corresponden al segmento de personas de 18 a

65 anos. Por lo que se procede a aplicar la siguiente férmula:
Férmula:

ZZ*P*Q*N
~ Z2xPxQ+ Ne?

n

Z = 1,96 (se considera el nivel de confianza del 95%)
P = 0,5 (Probabilidad a favor)

Q = 0,5 (Probabilidad en contra)

E = 5% (Margen de error)

Tabla 6 Aplicacion de férmula para muestra de encuesta.

Aplicacion de la formula:

Datos

n Tamafio de la muestra ?

Z Nivel de confiabilidad 1,96

P Probabilidad de ocurrencia 0,5

Q Probabilidad de no ocurrencia 0,5

N Poblacién o universo 1°209.180

e Error de 1a muestra (5%) 0,05
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Al aplicar la férmula se obtienen los siguientes datos:

_ (1,96)2%0,5%0,5 * 1.209.180
"= 1,96)2 % 0,5 * 0,5 + 1.209.180(0,05)

n =384

El resultado nos muestra que se debera realizar 384 encuestas a personas de 18 a 65 afios

para conocer el consumo de productos de limpieza biodegradables en la ciudad de Quito.

3.06.01 MUESTREO NO PROBABILISTICO Y PROBABILISTICO

El tipo de muestreo seleccionado es un muestreo no probabilistico debido a que este tipo
de encuesta permitird abordar de forma practica la encuesta y tener una muestra mas

representativa de la poblacion con sus gustos y preferencias.

3.07 RECOLECCION DE DATOS

(FOCUS GROUP-ENCUESTA-OBSERVACION)

Se realiz6 encuestas digitales debido que se facilita el tema de logistica y de presupuesto
destinado para poder realizar la investigacion. El Focus group se estima realizarlo més
adelante posterior a la implementacién de propuestas basadas en las estrategias a

proponer y posterior evaluacion.
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3.08 ENCUESTA

Analisis e interpretacion de datos
PREGUNTA 1

. Cuadl es su edad?

Tabla 7 Resultados Pregunta 1 Encuesta

@ 3) Menos de 20 afios
@ b) 20-24 afos

o) 25-34 afos

@ d) 35-39 afios

® ) 40-44 afios

i 1) 45-49 afios

® 9)50-54 afins

® h)55-64afos

@ )65 afos o mas

Analisis: del total de las personas encuestadas, tenemos que el 24,1 se encuentran entre
los 40 y 44 afios, el 22,8% se encuentran entre los 18 y 25 afios, el 18,27% de los encuestados se
encuentran entre los 35 y 39 afos, el 19% de los encuestados se encuentran entre los 25 y 24

afios, el 12% de los encuestados se encuentran entre los 45 y 49.
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PREGUNTA 2

. Cual es su género?

Tabla 8 Resultados Pregunta 2 Encuesta

® a) Hombre
@ b) Mujer
@ c) Otro

Analisis: El 73,41% de encuestados pertenecen al género femenino, el 26,6% pertenecen

al género masculino.

PREGUNTA 3

JUd. u otra persona en su hogar utilizé productos de limpieza en los ultimos 12 meses?

Tabla 9 Resultados Pregunta 3 Encuesta

®a)si
® b) No

Analisis: se refleja que el 96,2% asegura consumir productos de limpieza.
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De la encuesta realizada, se ha podido observar que en su mayoria los encuestados
utilizan productos de limpieza, lo cual permite conocer que existe un nicho de mercado en el cual

se puede incursionar con el objetivo de poder colocar los productos propuestos.
PREGUNTA 4
De los siguientes productos, ;cuales utiliza en su hogar...?

Tabla 10 Resultados Pregunta 4 Encuesta

139 (88 %)
122 (77.2 %)
101 (63.9 %)

a)Jabon de manos
b)Detergente en polvo
c)Detergente liquido
4 (2.5 %)

Cloroi—2 (1.3 %)
Desinfectantesi—2 (1.3 %)
Diario}—1 (0.6 %)
Detergente de bebé, desinfe...}—1 (0.6 %)
Todos los dias|—1 (0.6 %)
Desengrasante de cocinaf—1 (0.6 %)
Suavizante |—1 (0.6 %)
A diariof—1 (0.6 %)
Desinfectante cloro desengr... }—1 (0.6 %)
Removedor de manchas, su...}—1 (0.6 %)
Suavizante, cloro, desinfecta...—1 (0.6 %)
Suavitel}—1 (0.6 %)
Lavavajillas en crema vy liquido j—1 (0.6 %)
Cloro, desinfectante }—1 (0.6 %)
Suavizante, desinfectante}—1 (0.6 %)
Desinfectante }—1 (0.6 %)
Suavizante, desinfectante, la...}—1 (0.6 %)
suavisante, lavavajillaj—1 (0.6 %)
Blanqueador—1 (0.6 %)

0 50 100 150

Analisis: se evidencia que el 88% de los encuestados tiene una gran apertura por utilizar
el jabén de manos, con un 77,2% le sigue el detergente en polvo y en tercer lugar le sigue el
detergente liquido con un 63,9%, concluyendo con un 15,3 en eleccidn hacia otros productos. De
la encuesta realizada se puede observar que el interés de los clientes se enfoca en el jabon

liquido, detergente en polvo y detergente liquido.
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PREGUNTA 5

. Cuadles de los siguientes factores considera importante al momento de comprar un

detergente biodegradable?

Tabla 11 Resultados Pregunta 5 Encuesta

110 (69.6 %)

a) Precio
b) Calidad 131 (82.9 %)
c) Ingredientes naturales

d) Sostenibilidad ambiental 32 (20.3 %)

e) Fragancia 78 (49.4 %)

1 (0.6 %)
0 50 100 150
Analisis: de los siguientes indices un 82,9% de las personas consideran relevante la
calidad al momento de comprar un detergente liquido, mientras que 69,6% considera el precio y
le sigue el 49,4% fragancia, 25,3% manifiesta su relevancia en ingredientes naturales, mientras el
20,3% la sostenibilidad ambiental.
De la encuesta realizada, los clientes se sienten satisfechos con la calidad, el precio y la

fragancia y es menos relevante los ingredientes naturales y la sostenibilidad del ambiente.

PREGUNTA 6

(En qué lugar realiza con frecuencia sus compras de productos de limpieza?
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Tabla 12 Resultados Pregunta 6 Encuesta

a) Supermercado 146 (92.4 %)
b) Tienda en linea 22 (13.9 %)
c) Venta directa (puerta a puerta)
d) Mini tienda 51 (32.3 %)
e) A través de redes sociales 3(1.9%)
0 50 100 150

Analisis: Los encuestados manifiestan que compran los productos de limpieza en
Supermercados en un 92,4%, en Mini tiendas en un 32,3%, le sigue Tiendas en linea 13,9%,
venta directa 5,7% y a través de redes sociales 1,9%.

De la encuesta realizada, el principal sitio en el cual prefieren realizar la compra de
productos de limpieza es en Supermercados y tiendas del sector. Es por eso que se vuelve

necesario realizar alianzas con los locales como tiendas y supermercados.

PREGUNTA 7

.Ha utilizado alguna vez productos biodegradables para el lavado de ropa?

Tabla 13 Resultados Pregunta 7 Encuesta

®a)si
@® b)No

Analisis: Los encuestados manifiestan que no han utilizado productos biodegradables

para el lavado de ropa en un 70,3% y el 29,7% indica que utiliza estos productos.
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De la encuesta realizada, podemos identificar que el detergente biodegradable tiene una

oportunidad de mercado dentro de la categoria de los productos de limpieza.
PREGUNTA 8

(Estaria Ud. dispuesto a pagar un precio mas elevado por un detergente liquido
biodegradable y de calidad?
Tabla 14 Resultados Pregunta 8 Encuesta

® 2) S/, siempre
®b) s dependiendo del incremento de
precio

¢) No, el precio es un factor
determinante

64.6% w

Analisis: el 64,6% de los encuestados manifiestan que estarfan dispuestos a pagar un
precio més elevado por un detergente liquido biodegradable y de calidad dependiendo de cudl es
el incremento, el 25,3% no estaria dispuesto a pagar un precio mds elevado y el 10,1% estaria de
acuerdo. Estos resultados nos indican que el precio es un factor importante al momento de tomar

una decision de compra de productos de limpieza biodegradable.

PREGUNTA 9

(En  qué presentacion le gustaria a Ud. adquirir productos de limpieza
biodegradable?
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Tabla 15 Resultados Pregunta 9 Encuesta

® 2) Galon (4 LY)
@ b) 1 Litro (11t)
@ c) 2 Litros (2 It)

@ 4)500 miliitros (500 i)
‘ @ 2)Galon (1 gl)

@ b)Litro (1 1t)
® ¢)500 mililitros (500 ml)

Analisis: De las encuestas realizadas, los clientes preferirian adquirir los productos de
limpieza biodegradables en la presentacion de 1 Galén en un 58,6%; de 1 litro en un 31,8%; y de
500 mililitros en un 7%.

La presentacion que mayoritariamente les gustaria adquirir a los consumidores es 1 Gal6n

por la frecuencia de la utilizacién y duracién del producto.

PREGUNTA 10

. Cuales de los siguientes factores considera importantes en un detergente de buena

calidad? (Puede seleccionar miiltiples opciones)

Tabla 16 Resultados Pregunta 10 Encuesta

a) Espuma abundante 32 (20.3 %)

b) Agradable olor 112 (70.9 %)

c) Eficacia en la limpieza 143 (90.5 %)

d) Suavidad en las prendas 114 (72.2 %)

e) Durabilidad del producto 67 (42.4 %)

0 50 100 150

Analisis: El 90,5% de encuestados concuerdan que un factor importante en un detergente

de buena calidad es la eficacia en la limpieza con un 90.5%, la suavidad de las prendas con un
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72,2%, en tercer lugar esté el agradable olor con el 70,9%, la durabilidad del producto con el 42,4%

y finalmente con el 20,3% la espuma abundante.
PREGUNTA 11

. Qué preocupaciones o dudas tiene Ud. en relacion con los productos biodegradables

y sostenibles?

Tabla 17 Resultados Pregunta 11 Encuesta

16 (10.1 %)
15 (9.5 %)
5 (3.2 %)

6 (3.8 %)

11 (7 %)

a) Efectividad de limpieza

b) Precio

c) Disponibilidad

d) Certificaciones y sellos

e) Desconocimiento de marcas
Efectividad de limpieza 101 (63.9 %)

Precio 81 (51.3 %)

Desconocimiento de marcas 55 (34.8 %)

Certificaciones y sellos 49 (31 %)
Disponibilidad

No gat dudas

28 (17.7 %)

0 25 50 75 100 125

Analisis: El 74% de encuestados tiene preocupacion o dudas sobre la efectividad de
limpieza de los productos biodegradables; al 60,8% le preocupa el precio; el 41,8% corresponde
a desconocimiento de marca; 34,8% certificados y sellos; el 20,9% disponibilidad de los
productos.

Estos resultados nos reflejan que la mayor preocupacion de los se encuentran en la

efectividad de limpieza y el precio.
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PREGUNTA 12

Por cada marca de detergente biodegradable, ;Cuantas conoce o a utilizado en su

hogar los ultimos 7 dias?

Tabla 18 Resultados Pregunta 12 Encuesta

a)Alguimyst 3(1.9 %)
b)Cierto Eco Care
c)Ecoterra
d)Garza

e)Hogar Verde
fMayik

g) Ninguna
Tesqui/ wip wip

13 (8.3 %)
24 (15.3 %)
17 (10.8 %)

17 (10.8 %)
97 (61.8 %)
1(0.6 %)

No 1(0.6 %)

Tesqui 1 (0.6 %)

Woolite 1(0.6 %)
0 20 40 60 80 100

Analisis: de acuerdo al total de encuestados el 61,8% desconoce o no ha utilizado un
detergente biodegradable. Mientras que un 15,3% corresponde a Ecoterra, Garza y Mayik con el
10,8%:; luego esta Cierto Ecao care con un 8,3%, le sigue Hogar verde con un 3,2% y finalmente
Alquimyst con el 1,9%. Estos resultados nos permiten identificar oportunidades de mercado

frente a la competencia de detergente biodegtradables.

PREGUNTA 13

. Qué opina Ud. sobre la importancia de utilizar productos sostenibles para el cuidado

del medio ambiente?
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Tabla 19 Resultados Pregunta 13 Encuesta

@ 2) Muy importante
@ b) Algo importante
@ c¢) No es una prioridad

Analisis: El 66,5% de encuestados concuerdan y es muy importante el cuidado del medio
ambiente, el 28,5% considera que es algo importante y para el 5,1% no es una prioridad el
cuidado del ambiente.

PREGUNTA 14

Esta Ud. familiarizado con la marca Ecoterra y sus productos?

Tabla 20 Resultados Pregunta 14 Encuesta

®a)si
® b) No

Y
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Analisis: El 86,7% de encuestados desconoce la marca Ecoterra y sus productos y el
13,3% si estd familiarizado con la marca. Este resultado es determinante para las estrategias de

comunicacion que debe adoptar Ecoterra para el reposicionamiento de la marca.
PREGUNTA 15

(Ha escuchado Ud. de los productos de limpieza biodegradables de Ecoterra? ;qué

ha escuchado o qué sabe de ellos?

Tabla 21 Resultados Pregunta 15 Encuesta

® 2) Si, he escuchado cosas positivas
@ b) Si, he escuchado cosas negativas

c) No, no tengo conocimiento sobre
ellos

Analisis: El 86,1% de los encuestados no tiene conocimiento de la marca Ecoterra, solo
un 13,9% ha escuchado y conoce la marca. Estos resultados coinciden con las estrategias que se
deben llevar a cabo para el reposicionamiento de la marca Ecoterra en el mercado de detergente

biodegradable.

PREGUNTA 16

En una escala de 1 a 5, ;qué tan dispuesto estaria Ud. a probar el detergente liquido

biodegradable de Ecoterra?
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Tabla 22 Resultados Pregunta 16 Encuesta

60
55 (34.8 %)

45 (28.5 %) 45 (28.5 %)

40

20

Analisis: El 34,8% de los encuestados tiene una disposicion a probar el detergente
liquido biodegradable de Ecoterra, y dentro de la escala 4 y 5 con un 28,5% estarian muy

dispuestos a probar el producto.

PREGUNTA 17

. Como se enteré Ud. por primera vez de los productos de Ecoterra?
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Tabla 23 Resultados Pregunta 17 Encuesta

a) Redes sociales
b) Internet
c)Recomendacién de con...

42 (26.6 %)
31 (19.6 %)
62 (39.2 %)

5 (3.2 %)

Encuesta 5 (3.2 %)
Por la encuesta 4 (2.5 %)
En esta encuesta 2 (1.3 %)
Esta encuesta 3 (1.9 %)
No los conozco 2 (1.3 %)
Por esta encuesta 3 (1.9 %)

Familiafi—1 (0.6 %)
No conozco a la marcafi—1 (0.6 %)
No he sabido de este prod... i1 (0.6 %)
Por esta encuestai—1 (0.6 %)
Amigosi—1 (0.6 %)
Gloriali—1 (0.6 %)

No he escuchado 2 (1.3 %)
Por la encuesta defi—1 (0.6 %)
No conociai—1 (0.6 %)
Desconocia la marcafi—1 (0.6 %)

No lo conozco 2 (1.3 %)
no e escuchado de tal mar... (0.6 %)
Desconozco (0.6 %)
No tengo conocimiento (0.6 %)
Nunca (0.6 %)
No escuchado de esta ma... (0.6 %)
X este medio (0.6 %)
ahora (0.6 %)
No conozco (0.6 %)
A través de esta encuesta (0.6 %)
encuesta (0.6 %)
No lo conocia (0.6 %)

0 20 40 60 80

Analisis: El 39,2% de los encunetados se enteré de la marca Ecoterra por recomendacion
de conocidos, el 30% de los encuestados se enterd por primera sobre la marca Ecoterra mediante
esta encuesta, el 26,6% por redes sociales y el 19,6% por internet. Estos resultados nos muestran
la necesidad de trabajar en estrategias de posicionamiento de la marca mediante redes sociales e

internet.

PREGUNTA 18

.Como le gustaria a Ud. ;Qué le hagan participe de promociones y publicidad de

productos de limpieza biodegradable de Ecoterra?
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Tabla 24 Resultados Pregunta 18 Encuesta

27 (17.1 %)
35 (22.2 %)

a) Folletos

b) Recomendaciones de clientes
c) Internet 68 (43 %)
d) Revistas

e) Redes sociales

11(7 %)
112 (70.9 %)
f) Correo electrénico

En percha del supermercado, e...
Ys

Productos de prueba

Ninguno

0 25 50 75 100 125

3.09 ANALISIS DE DATOS

El 70,9 % de los encuestados le gustaria recibir promociones y publicidad de Ecoterra a
través de Redes sociales, el 43% por internet, 22,2% por recomendacién de clientes, el 19% por

correo electrénico y el 17,1% mediante folletos.

3.10 RESULTADOS

Estos resultados nos revelan que nuestros potenciales clientes estdn muy abiertos a recibir
promociones e informacién de Ecoterra mediante redes sociales por lo que se debe orientar la
estrategia a compafas de marketing digital.

Resultados o Desarrollar un andlisis cualitativo y/o cuantitativo de los resultados

obtenidos, de acuerdo al método aplicado
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3.12 RESUMEN

Ecoterra esta frente a un macroentorno que retne las caracteristicas de un mercado de nicho, pero
en crecimiento, ya que las regulaciones y proyectos de ley, cada vez son mds los cuales apoyan a
las industrias sustentables y sostenibles. Todo esto con el afdn de fomentar el cuidado del medio
ambiente y la reduccién de residuos toxicos que afecta a la salud y el planeta. Sin embargo, al ser
un entorno aparentemente favorable para el desarrollo de nuevas industrias, modelos de negocio y
una demanda en crecimiento, Ecoterra se encuentra en un entorno donde el poder de negociacion
de los proveedores y clientes son bastante altos, adicional a eso la rivalidad de competidores en
este nuevo nicho es intensa.

Al existir pocas barreras de entrada para nuevos competidores y la oferta de productos
sustitos, es fundamental la diferenciacion, valor afiadido y propuesta de valor que se presente al
publico objetivo para lograr penetrar mercado y liderar el mismo.

Ecoterra contiene muchas fortalezas que han logrado hacerse un hueco en el mercado de
productos biodegradables de limpieza; de todas maneras, la falta de concientizacion de habitos de
consumo en productos biodegradables, el bajo poder de negociacion de proveedores ha hecho que
Ecoterra deba ceder sus margenes de ganancia para mantener sus ventas con proveedores.
Adicionalmente la marca no se encuentra posicionada de manera sélida y la falta de conocimiento
de su publico objetivo, nubla sus estrategias comerciales y de marketing.

Es por esto que se ha llevado a cabo en este capitulo el levantamiento de informacién
relevante que nos brinde un diagndstico de la situacion y poder actuar en consecuencia recopilando
datos para poder hacer frente a la competencia y sobre todo conocer a nuestro publico objetivo, asi
como sus preferencias, miedos y demandas. Segun la informacion recabada podemos verificar que
la marca no se encuentra posicionada, ademads sus canales de distribucidn actuales no son los que
el consumidor final necesita y sobre todo se debe mejorar su atractivo en términos de margenes y
rentabilidad para atacar nuevos puntos de venta, asi como elaborar un plan de contenido para lograr
concientizar sobre los beneficios de consumir productos biodegradables y el impacto que generan

estos en el medio ambiente.
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CAPITULO IV

4.01 SEGMENTACION DE MERCADOS EN BASE A LA INVESTIGACION DE

MERCADOS

Luego de la investigacién de mercados realizada podemos identificar una creciente
concienciacién medioambiental, el 66,5% de encuestados considera muy importante el cuidado
del medio ambiente, de las cuales el (26,6%) corresponde a hombres y mujeres (73,41%) de 25 a
44 anos. Esto nos permite identificar la necesidad de plantear estrategias dirigidas a este
segmento de personas con preferencias y necesidades ecoldgicas en el mercado.

En este trabajo concentraremos nuestra estrategia para llegar al segmento de hombres y
mujeres de 25 a 44 afios incluidos dentro de la generacién Y y Z.

Los Milenials (Y) y Centenials (Y) son generaciones reconocidas por la conciencia de la
realidad social y medioambiental, son grupos preocupados por el cambio climético y el cuidado
del ambiente y cada vez es mds frecuente su participacion e impulso por la proteccion del medio
ambiente y mejorar la sociedad.

Identificado este segmento precisamos conocer al consumidor actual de Ecoterra, para
mejorar el conocimiento de las caracteristicas, necesidades y deseos de dicho consumidor.
Empiricamente conocemos que el consumidor ecoldgico tradicional esta formado por personas
jovenes, con estudios superiores y nivel de ingresos medio-alto, pero con el pasar de los afios
esta tendencia ha ido cambiando por factores como la personalidad, actitud y estilo de vida.

Es importante también mencionar el impacto de la economia circular relacionada con la
sostenibilidad que para nuestro estudio tiene mucha relevancia en el &mbito ambiental, donde
propone un cambio al paradigma de las 3R: “reducir, reutilizar y reciclar” que permita minimizar
el impacto producido por el ser humano en el medio ambiente y que ha futuro lo se espera es

contar con unca sociedad responsable y comprometida en el cuidado del ambiente. (Lett, 2014)



UIDE

Powsred by
Arizona State University

Figura 27 Buyer Persona

BUYER PERSONA

BUYER PERSONA

“Milenials”

PERFIL

-Profesional con titulo de
tercer nivel con maestria
-Miembros del hogar: 2

-No casados

DATOS DEMOGRAFICOS

-Mujer 38 aiios
-Vive en Quito
-Vive en alquiler
-Auténoma  con

anuales $20.000

ingresos

RETOS

-Equilibrar el empleo
con vida familiar
-Flexibilidad laboral

-formacion continua

FRUSTACIONES

-Falta de compromiso
con el entorno

-Mal ambiente laboral.
-Pasar poco tiempo
con la familia.

-Atravesar problemas

econémicos.
HABITOS INTERESES OBJETIVOS
-Reciclaje -Peliculas online -Sacar adelante un

-Ahorro agua y energia
-Cuidado del ambiente
—Compra en tiendas fisicas y
también bajo pedido online y

recogida en tienda.

-Comunidades online y redes
sociales (Instagram y twitter).
-Caminar al aire libre.

-Salir con familiares y amigos.

-Hogar y cuidado de mascotas

emprendimiento.
-Estar en forma vy

saludable
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Figura 28 Mapa de Empatia

Mapa de Empatia

(Qué piensa y siente?

Empatizamos con:

Cristina

22 afios

Activista medio ambiental

Estudiante periodismo

Cuida sus habitos de consumo

Tiene que encontrar productos bio en el
mercado

(Qué oye?

* No ha escuchado de Ecoterra

¢ La contaminacién en los rios y
mares es cada vez peor por la
contaminacion

¢ Los productos bio son mas caros
que los industriales o tradicionales

mares

(Qué dice y hace?
Leer etiquetas de los productos que consume
Investigar nuevos productos y empresas bio

Reportajes de contaminacién en Ecuador especialmente en

Consume productos por refill

Encontrar empresas con productos
biodegradables.

Informar a las personas de la
contaminacion.

Tiene exito si consigue productos bio
cerca de su hogar.

Siente que muchas empresas bio solo
son GreenWashing.

Piensa en que todos podemos hacer un
cambio en nuestros habitos de
consumo.

(Qué ve y dice?

+ Empresas en Ecuador que no son

realmente Ecoamigables

Contaminacion en los rios

Poco interes de las autoridades

publicas

Productos bio que son mas eficientes

que los industriales

+ Afectaciones en la piel de sus familiares
por productos industriales

« Busca concientizar a su seguidores en

su cuenta de Instagram y sus

entrevistas

Miedos

¢ Miedo que los productos ecoamigables que
consumen sean un engafo

e Estrés por no encontrar aromas de su agrado en
detergentes biodegradables

¢ Encontrar detergentes biodegradables de calidad
y autenticos cerca a su domicilio o centro
comercial

Aspiraciones

* Encontrar un detergente biodegradable con
aromas de su agrado

* Constatar la veracidad de su produccion con
ingredientes de calidad y biodegradables

¢ Facilidad para abastecerse de productos cerca
o en su domicilio
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Mapa de Empatia 5 .
¢Qué piensa y siente?

Empatlzamos con: * Piensa que viajar de cumbaya hacia
quito es un viaje muy largo para

Alberto conseguir los productos Ecoterra

42 afios « Piensay siente que al usar productos

Presentador de noticias i i
Deportista- senderista ecoamigables aporta al cuidado del

Padre de familia planeta
« Siente que debe conocer més sobre la
composicién de los productos.

(Qué oye? {Qué ve y dice?

* Observa varias opciones biodegradables en el
mercado pero la calidad de Ecoterra le ha
encantado

* Le gustaria que el producto se encuentra en més
puntos de venta para que pueda recomendar a
Sus amigos

« Observa la informacion de las etiquetas actuales

pero no tiene muy claro lo que son parabenos y

como afectan a la salud.

Escucha de sus amigos que no conocen
Ecoterra

La contaminacion esta cada vez peor
Hace mucho calor en quito

Oye de los avances tecnologicos en
productos ecoamigables

(Qué dice y hace?

Se dirige todos los meses a realizar compras de Detergente en
Ecoterra para hacer refill ya que le gusta ir con su familia.
Apoya a Ecoterra con menciones

Admite que le gustaria que su familia de otras provincias pueda
encontrar los mismos productos cerca a sus hogares.

No tiene mucho tiempo para informarse sobre los ingredientes que
hacen al detergente biodegradable

Miedos Aspiraciones

Cambiar cada vez mas su estilo de vida

+ Tener que desplazarse a Quito para Tener una familia con habitos saludables y

encontrar los productos de Ecoterra

* Mied t terado di i t sostenibles
8 doa no:sbgtr endera s ReolibRee « Encontrar productos biodegradables en
sus demas habitos de consumo ol e

» Estrés al terminarse sus productos y no
pueda recargarlos inmediatamente

4.02 MARCA EN ELL MERCADO

4.02.01 DEFINICION DE LA MARCA

Ecoterra es una empresa comprometida con el cuidado del medio ambiente y la salud de

« Conocer de ingredientes toxicos y como
pueden afectar a su salud.

las personas por medio de la fabricacién y comercializacién de productos de limpieza

biodegradables y sostenibles.
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Su promesa de marca es aportar al mercado y a la sociedad con alternativas de productos
de limpieza diferentes a los tradicionales que contaminan el medio ambiente y perjudican la
salud de sus usuarios. Es asi como busca diferenciarse de su competencia creando productos
responsables y de alta calidad para un publico objetivo consciente del impacto ambiental y la

salud.
MISION

Somos una empresa comprometida con el desarrollo sustentable, crecimiento econdémico y
respeto a la naturaleza. Somos la mejor opcion en la produccidn, comercializacion y distribucion

de productos biodegradables para el cuidado personal, limpieza de los hogares y sector industrial.
VISION

Somos una empresa constituida soélidamente administramos procesos innovadores,
adecuados a la produccién, comercializacién y distribuciéon de un mercado en crecimiento.
Cumplimos todas las normas legales y técnicas para garantizar nuestra actividad; contamos con
personal comprometido con los objetivos empresariales y en permanente aprendizaje; mantenemos

Optimos canales de comunicacion e informacion en nuestra red de socios estratégicos.
VALORES

Segun el sitio oficial de Ecoterra, sostiene que sus valores son:
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Figura 29 Valores de Ecoterra

Responsabilidad Transparencia Innovacién Liderazgo

Certificaciones

Trabajo en
Equipo

Resiliencia

3
g

Calidad

Procesos

PROPOSITO DE LA MARCA

“Te ayudamos a transformar tu vida en imperio de cambio a través de hdbitos conscientes.”

4.02.02 ELEMENTOS DE MARCA

BRAND NAME ECOTERRA

La combinacién de las palabras "eco" y "tierra", representan el vinculo y la conexién con
el medio ambiente haciendo referencia a la idea de ecologia, marcando el compromiso con el
cuidado del planeta tierra.

Esta combinacién hace referencia a una empresa comprometida con la sostenibilidad y su

aporte la proteccion ambiental a través de soluciones biodegradables.
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Figura 30 Paleta de colores Guia Gréfica Ecoterra (2023)

IMAGOTIPO
ecoterra ‘ ' i
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Ecoterra maneja actualmente 6 colores. Los colores predominantes en su identidad visual

y estrategias de comunicacién son tonos verdes.

Figura 31 Feed de Instagram (2023).
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Segin (Garcia J. , 2022) indica las asociaciones y significados de usar estos tonos en una

marca.

Figura 32 Significancia de Color Ecoterra

Codigo Tono Asociacion

#h9c3&f | Verde claro Frescura, vitalidad y el renacimiento. Evoca una sensacidn
de renovacidn y rejuvenecimiento

#84a262 | Verde Reconocido como el color de la naturaleza, la salud y la

armonia. Representa el equilibrio, la calma vy la serenidad
#245325 | Verde oscuro Sensacion de estabilidad, confiabilidad.

#eReRe® | Gris claro Transmite neutralidad, equilibrio y elegancia.

#d449740 | Marron Se asocia con confiabilidad y la tierra.

#7d523F | Marron oscuro | Representa la durabilidad y la elegancia. Es un color que
evoca confianza y respeto.

TONO Y CARACTER DE COMUNICACION

Ecoterra busca manejar un tono de comunicacion cercano de cardcter informativo y
emocional. Esto debido a las apreciaciones de su contenido y la forma en la que gestionan y

responden a sus clientes.

TONO CERCANO Y CARACTER EMOCIONAL

Segtn (Vilma Nuiiez, 2020) experta en comunicacion digital, las marcas crean tonos
cercanos de cardcter informal con el fin de lograr una conexién con su publico objetivo para
lograr incrementar el engagement y la percepcion de marca acoplada a los valores. Esto permite
a las marcas humanizarse y lograr generar una comunidad donde se genere un lovebrand que

serdn las barreras de entrada para nuevos competidores e incrementa su valor de marca.
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Figura 33 Publicacién Dia de las Madres

ecoterra.ec
Audio original

ecoterra.ec jAcompanemos a nuestra amiga Veronica en este
emocionante viaje de la matemidad! @ «" Sabemos que como
mamés, cada dia es una aventura llena de emociones y desafios.
@ Es por eso que en Ecoterra, nos enorgullece ser parte de su
rutina diaria de cuidado,limpieza del hogar y el cuidado personal.
Con productos biodegradables y suaves, podemos estar seguros
de que estamos cuidando de nuestros hijos y del planeta al
mismo tiempo. @ @

#Ecoterra #CuidadoNatural #Matemidad #CuidadoDelHogar
#CuidadoPersonal #AmigasQueAcompaiian #cuidemoselplaneta

j eliss2878 Hola son productos nacionales.

Ver traduccion

Desde que supe que
estaba e:g;ero,ndo a mi
e

e Qv

“ i‘ Les gusta a gabysstyle_y 48 personas mas

Feed de Instagram, Publicacion Dia de las Madres (2023).

TONO CERCANO Y CARACTER INFORMATIVO

Ecoterra también busca informar sobre los beneficios de sus productos manteniendo un

tono cercano y amigable con sus seguidores, los cuales se pueden apreciar en sus respuestas a

comentarios.
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Figura 34 Reel de Instagram

ecoterra.ec
Audio origina

ecoterra.ec ® Queremos llevar nuestros productos
biodegradables a todos los rincones del pafs, y hemos
optimizado nuestros procesos para hacerlo posible. Ahora,
nuestro nuevo dia de entrega garantiza que tus pedidos lleguen
a tiempo y en perfectas condiciones. @l #

#% Agradecemos enormemente a todos nuestros seguidores,
clientes y negocios locales que nos apoyan en nuestro camino
hadia un mundo més ecol6gico. Juntos, podemos marcar la
diferencia. @

¢+ Si atin no formas parte de nuestra comunidad, te invitamos a
unirte a nosotros. Juntos, podemos hacer del mundo un lugar
mejor para todos.

Unete a la Familia Ecoterra.

#productosbiodegradables

que continuamos
mejorando nuestra logistica Qv

Feed de Instagram, Reel “Mejora de Logistica” (2023)

PERCEPCION DE LA MARCA ECOTERRA

La marca Ecoterra es percibida por sus consumidores como una pequefia empresa de
productos biodegradables que brinda confianza y calidad en sus productos. Ademads de sentirse
identificados y atraidos por su conciencia ambiental y la satisfaccion que les produce utilizar
productos ecoldgicos.

Segun nos indica su Co-fundadora Diana Sanchez sobre sus consumidores es que valoran
la calidad y la eficacia de su Detergente Liquido Biodegradable cualitativos demuestran que los
consumidores valoran la calidad y la eficacia de los productos de Ecoterra, asi como su
compromiso con la proteccién del medio ambiente. Los clientes aprecian la opcién de utilizar

productos seguros y sostenibles para su hogar.
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ESTRATEGIAS DE GESTION DE MARCA DE ECOTERRA

Ecoterra no tienen definida una estrategia de gestiéon de marca actual sin embargo

podemos sefalar varios esfuerzos por fortalecer su marca en el mercado y mejorar su branding

como:
. 1) Implementacién de uniformes para el personal de Ecoterra
. 2) Implementacion de credenciales para personal de Ecoterra
. 3) Implementacion de merchandising como bolsos con logo Ecoterra para

compras mayores a $30.

. 4) Publicidad (cuiias) en radio HCJB con mensaje a publico objetivo dando a

conocer su propuesta de valor.

. 5) Publicidad en Instagram ADS con material informativo enfocado en publico

objetivo para dar a conocer su marca.

Estas estrategias incluyen actividades de branding para crear una imagen consistente y

reconocible, asi como la comunicacién de marca a través de canales digitales y tradicionales para

llegar a un publico més amplio.

RETOS Y OPORTUNIDADES DE LA MARCA ECOTERRA

Los retos a los cuales se enfrente Ecoterra en el mercado de hoy en dia es el crecimiento

de la competencia en el nicho de productos de limpieza biodegradables refiriéndonos a los

Detergentes Liquidos. Por lo tanto, su desafio y oportunidad como gestiéon de marca es ser parte

de la educacién y concientizacién de su publico sobre la importancia de productos sostenibles y

ecologicos.
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LA MARCA ECOTERRA EN EL MERCADO

Tabla 25 Ecoterra en el mercado

DISTRIBUIDOR PROVINCIA CIUDAD UBICACION DESCRIPCION
PURA VIDA L . Quicentro
GRANEL Pichincha Quito Shopping Punto de venta
La Punto de venta y
TE QUIERO Pichincha Quito Carolina/La refill
VERDE
Floresta
SMART _ . Cumbayd y 6
DELIVERY Pichincha Quito de diciembre Punto de venta
ECOMONSTER  Pichincha Quito  Tumbaco Punto de venta y
refill a domicilio
TVENTAS Pichincha Quito Tienda online  Punto de venta
PLANETA . . - Punto de venta y
ARRIBA Pichincha Quito La Coruiia cefill
LAREVUELTA  Pichincha Quity @ Floresta f;ﬁtlo de venta y
Crnel. Talbot Punto de venta
MISHKI GRANO Azuay Cuenca vy Gran . y
. refill
Colombia
GREEN . Punto de venta a
CLEANING Guayas  Guayaquil  Daule domicilio
LA MOLIENDA Guayas Guayaquil Samborondén Punto de venta

SITUACION DEL MERCADO Y DEMANDA

Se logra evidenciar conforme a la evolucién que ha venido teniendo el mercado un

crecimiento de 2% a 3% anual desde el periodo 2020 a la actualidad, segin datos de los

histéricos de venta de afios anteriores, por lo que se proyecta que para el periodo del 2024, tener

un crecimiento con respecto al afio pasado de un 7%. Se adjunta tabla con los datos obtenidos de

las ventas de periodos anteriores.
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Tabla 26 Demanda mercado

Ventas % Ventas p Ventas p Ventas p Ventas
2020 ¢ 2021 ¢ 2022 ¢ 2023 ¢ 2024

$46.433,42 2% $47.869,50 3%  $49.350,00 5%  $51.817,50 T% = $55.444,73

Datos Hustéricos de Ventas Detergente Liquido Biodegradable. (2023). Ecoterra

4.03 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dentro de las estrategias de posicionamiento de marca que se deben aplicar para poder
reposicionar a Ecoterra tenemos que considerar estrategias basadas en poder resaltar el valor que
posee el producto y la marca para los consumidores. En este campo debemos tomar cuenta de los
atributos de valor tanto del consumidor como del producto en cuestion. Dentro de los atributos
diferenciales que posee el detergente liquido biodegradable de Ecoterra se encuentra la calidad
de sus ingredientes que son importados desde Alemania y desde Estados Unidos, diferencial de
oferta de calidad hacia el consumidor y de respaldo de que el producto posee un origen
responsable también siendo este amigable con el medio ambiente ya que no produce ningun tipo
de contaminacién en las aguas de descarga usadas en el lavado con el uso del mismo. (Ecoterra,
Detergente liquido biodegradable, 2023) .

Adicional el producto cuenta con ser Crueltry Free que es la denominacion que reciben
aquellos productos de a productos de Belleza e Higiene Personal, asi como de Limpieza del
Hogar que no involucran experimento animal dentro de su proceso de elaboracién. (Denda,
2019). Asi mismo podemos decir que Ecoterra posee un plan de beneficios en cuanto a que sus
envases son retornables, esto en el caso del detergente liquido biodegradable se traduce en un
retorno de $ 0,15 en la presentacion de 2 litros, $ 0,20 en la version de galon y para la caneca de

20 litros un retorno de $ 0,40. (Ecoterra, Catalogo, 2023)
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Figura 35 Politica de devolucién Envases Retornables

6 0 L

Galén 4L Caneca 201

$0.15 $0.20 $0.40

Politica de devolucién Envases Retornables, Detergente Liquido Biodegradable. (2023). Catdlogo de

Productos. Ecoterra

En cuanto al factor rendimiento el producto actualmente posee una conversion de 34
lavadas aproximadamente para la version de 2 litros para un lavado con carga de 30 libras a
racion de 2 oz por tapa u aplicacion. Para una carga mds grande de aproximadamente 50 libras se
aconseja una racion de 2 tapas o 4 oz en su equivalente rindiendo aproximadamente 17 lavadas.
La conversion aproximada seria para 4 litros 68 lavadas y para la caneca de 20 litros un
aproximado de 340 lavadas. (Ecoterra, Etiqueta Detergente Liquido Biodegradable 2 litros,
2023). En cuanto al perfil del producto es vegan freendly, libre de parabenos, debido a que sus
componentes son veganos y no poseen ningin derivado animal en su composicién. Ahora como
marca, Ecoterra posee una gama amplia dentro de su portafolio de productos enfocados siempre
a la conservacion y bajo impacto ambiental al planeta, por lo que sus productos poseen
certificaciones y estdn elaborados cuidando pardmetros ambientales para cada uno de sus
productos, con materias primas enfocadas a productos sustentables, incentivando la proteccién y
preservacion del ecosistema. (Ecoterra, Nosotros, 2023).

Luego de tener un panorama mds claro sobre la descripciéon y composicion de nuestro
producto podemos enfatizar que teniendo en cuenta los atributos de la categoria y del segmento
al que se dirige el producto, los atributos del mismo son de buena percepcion, recepcion y
valoracidn del target, dado que estos priorizan que los productos no afecten al medio ambiente y
que su impacto sea muy bajo en cuanto a la afectacién del mismo, priorizando que no tengan que

tener elementos derivados de animales ni pruebas en ellos o uso derivados de los mismos.
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Figura 36 Atributos Detergente Liquido Biodegradable

% £ &

Origen Envase Libre de
Vegetal retornable parabenos

Atributos Detergente Liquido Biodegradable. (2023). Ecoterra

Dado a estas premisas es importante que para las estrategias diferenciadoras a
implementar se destaquen los atributos especiales y potenciales del producto, resaltando la
calidad del mismo debido a sus materias primas importadas y enfatizando el origen de las
mismas, dado que estos paises antes mencionados poseen una alta responsabilidad ambiental. Asi
también es vital poder destacar de mejor forma que el producto es vegan freendly, retornable y
que posee una retribucidén econémica por este uso particular, asi mismo como destacar el
Crueltry Free y el rendimiento de las lavadas y su nula contaminacién al agua residual producto

de las lavadas.

4.04 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Dentro de los atributos que posee el producto se debe considerar como punto fuerte que
los insumos con los cuales es elaborado provienen de paises con una alta conciencia ecoldgica y
calidad en la fabricacién de sus productos, este atributo es un motivo por el cual el precio que

posee el detergente en el mercado tiene un costo mayor a los existentes en el mercado. Este
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atributo diferencial en nuestro producto podemos comunicarlo hacia los consumidores debido a
que puede ser un elemento de valor hacia el consumidor ya que va a percibir que nuestro
producto es fabricado con insumos de calidad y procedentes de paises con un valor alto en
cuanto a ética ambiental.

Otro atributo a considerar en cuanto al detergente liquido biodegradable es que segin a
evaluacién de investigacidon de mercados realizadas en testeos a consumidores a pruebas ciegas
sensoriales de aroma, han sido valorada de buena forma vs. la competencia siendo este un
atributo de valor a destacar de nuestro producto debido a su origen vegetal y aroma citrico
compuesto principalmente de limén. Ecoterra también dentro de sus politicas para incentivar la
sostenibilidad y responsabilidad ambiental posee un beneficio hacia el cliente que consiste en
devolver un valor econdmico al consumidor para retribuir econdmicamente por el retorno de los

envases plasticos en donde se expende el detergente liquido biodegradable.

4.04.01 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

1) Aumentar la visibilidad de la marca Ecoterra en la etiqueta del producto debido a
que en la actual etiqueta pasa desapercibida ya que el uso del imagotipo no es legible y por lo
tanto dificulta el reconocimiento de la marca en el punto de venta, adicional se recomienda usar
una aplicacién de imagotipo en la cual se pueda generar una pregnancia y un alto contraste a la

hora de poder visualizar y reconocer la marca Ecoterra.

2) Destacar en la etiqueta el tipo de producto que estamos comercializando
“Detergente Liquido Biodegradable” ya que en la etiqueta actual no se logra apreciar de una

manera correcta que tipo de producto se refiere y a que categoria pertenece.

3) Se propone colocar dentro del panel frontal del etiquetado atributos de valor del
producto como: procedencia de los insumos con los que se elabora el producto son importados
de Alemania y EEUU, adicional se reforzara con la colocacion de logotipos que indican que el

producto “Crueltry Free”, “Vegan Freendly” y el rendimiento del producto.
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4) Se comunicara dentro de la etiqueta del panel frontal el beneficio que recibe el
consumidor al colaborar con la campafia de envases retornables que impulsa Ecoterra dentro de

sus politicas de responsabilidad ambiental.

Figura 37 Producto actual presentacion 2 litros

A continuacion, se divisa la propuesta realizada enfatizando y priorizando los pesos y

relevancias de los atributos de valor que no se encontraban detallados, adicional se refuerzan
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atributos que si posee el producto y que también posee la competencia pero que en la anterior

etiqueta no se encontraban descritos.

Figura 38 Propuesta de redisefio de etiqueta de producto.

Propuesta

ecoterra
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Figura 39 Descripcion de los cambios en la etiqueta del producto.

Mejora visual de
la marca Ecoterra

Mejora visual del
tipo de producto

Colocacion de
atributos de valor
del producto
(Materias primas
de Alemania y USA)

Colocacion de
atributos de valor
del producto
(Producto Vegano y
organico)

Propuesta

. ecoterra

Colocacion de
atributos de valor
del producto
(Cruelty Free)

Colocacion de
beneficios al
consumidor

(Gana Reciclando)
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Figura 40 Comparativo entre la propuesta Vs. el empaque actual del producto.

Propuesta

. ecoterra

Detergente Liquido
Biodegradalate
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VISIBILIDAD EN PUNTO DE VENTA ACTUAL Y PROPUESTA

Figura 41 Punto de venta: Actual Vs Propuesta.

b b b

——
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4.04.02 ESTRATEGIAS DE PRECIO

El precio es la Unica variable que genera ingresos a la empresa los demds elementos son
considerados como costos para la organizacién. Dentro de las marcas competidoras de detergente

liquido se presenta a continuacidn las marcas y precios del mercado en la presentacién de 2000 ml

(2LT):

Tabla 27 Precios Detergente Biodegradable 2 litros

Marcas con presentacion de 2 Litros

Marca 2000 ML (2LT)
Ciclén $8,10
Ecoterra $5,39
Garza $8,95
Mas color $7.83
Supermaxi $6,23
Woolite $9,59

Adaptado de: investigacién de campo en supermercados de la ciudad de Quito.

Dentro de las marcas competidoras existentes en el mercado se tomé como base la
presentacion en galén de 2 litros. Al analizar los valores mediante el index de precios podemos
reconocer que posicion se encuentra el precio de Ecoterra comparacion con sus competidores,

como se representa en la siguiente tabla:

Matriz de Index de Precios Relacionados a las Marcas de Detergentes Liquidos
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Tabla 28 Matriz de index de Precios Relacionados

Matriz de Index de Precios Relacionados a las Marcas de Detergentes

Liguidos

Marca PVP Index de Precios
Woolite $9,59 178%
Garza $8.,95 166%
Ciclén $8,10 150%

Mas color $7,83 145%
Supermaxi $6,23 116%
Ecoterra $5,39 100%

Adaptado de: investigacion de campo en supermercados de la ciudad de Quito.

De acuerdo a estos datos podemos inferir que el precio del detergente biodegradable
Ecoterra es accesibles para un nivel econémico medio, medio-alto.

Por otro lado, la percepcién de la marca es baja de acuerdo a las encuestas realizadas, el
87% muestra que los consumidores no tienen mayor conocimiento de la marca, por ende, no han
probado el producto y no han conocido los beneficios del mismo. Ademds, este desconocimiento
de la marca no quiere decir que el producto sea de mala calidad por lo que esta realidad es una
oportunidad para de Ecoterra para generar campafias de comunicacién y publicidad para

promover el producto.

ESTRATEGIAS DE DESCUENTOS

1) Proponemos una nueva tabla

TABLA DE DESCUENTOS PARA PUNTOS DE VENTA Y DISTRIBUIDORES
(ACTUAL)
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Tabla 29 Tabla de descuentos actual Ecoterra 2023

Monto de Descuento Crédito
pedido
50-100 USD 15% No aplica
101-250 USD 20% No aplica
251-400 USD 25% 8 dias
401-700 USD 30% 15 dias
701+ 35% 30 dias

TABLA DE DESCUENTOS PARA PUNTOS DE VENTA Y DISTRIBUIDORES
(PROPUESTA)

Tabla 30 Tabla de descuentos propuesta Ecoterra 2023

Monto de Descuento Crédito
pedido
40-99 10% No aplica
100-200 12% No aplica
201-300 15% 7 dias
301-400 18% 15 dias
401-600 25% 30 dias
6014700 30% 35 dias
701 + 35% 40 dias

Esta mejora busca ampliar los rangos de descuentos, haciendo que se tenga un mejor flujo

de efectivo y gestion de las cuentas por cobrar. En este caso se reduce el crédito para los pedidos
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en rangos de 201 a 300 USD a 7 dias ayudando a mejorar le flujo de efectivo sea mayor. Se
ajusta un descuento de 18% para pedidos entre 301 a 400 USD buscando incentivar compras mas
grandes y generar mayor rentabilidad para la empresa.

Adicional para los pedidos en 601 USD se establece un crédito de 35 dias en adelante
para generar facilidad de pago a sus distribuidores, pero haciéndolo atractivo para los mismos.
De esta manera Ecoterra puede mejorar sus relaciones con sus proveedores a largo plazo y sobre

todo atraer nuevos mayoristas con sus politicas de crédito y rangos de descuentos.

TABLA DE DESCUENTOS PARA PUNTOS DE VENTA Y DISTRIBUIDORES
(CUMBAYA)

Tabla 31 Propuesta descuentos Cumbayé Ecoterra 2023

Monto de Descuento Crédito

pedido

40-99 12% No aplica
100-200 15% No aplica
201-300 18% 7 dias
301-400 20% 10 dias
401-600 25% 15 dias
601-700 30% 20 dias

701+ 35% 30 dias

En esta estrategia enfocada a la ubicacién de Cumbay4, donde se encuentra una parte de
nuestro publico objetivo proponemos incrementar 2% en comparacion con la propuesta general
de descuentos para distribuidores. El objetivo de esta estrategia de precios es ser mds atractivos

para penetrar el mercado en esta zona y los distribuidores tengan mds razones para adquirir
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nuestro Detergente y exponer nuestra marca en sus perchas. Adicional se propone a partir de los
201 USD un descuento del 18% con un crédito de 7 dias, dado como pico mayor los 701 USD
con un 35% y 30 dias de crédito. De esta manera Ecoterra puede mejorar su propuesta para dar a

conocer su marca y detergente en estas ubicaciones clave y tiendas especializadas.

TABLA DE DESCUENTOS PARA PUNTOS DE VENTA Y DISTRIBUIDORES
PROPUESTA PARA VALLE DE LOS CHILLOS

Tabla 32 Propuesta descuentos Valle de los Chillos Ecoterra 2023

Monto de Descuento Crédito

pedido

40-74 10% No aplica
75-149 15% No aplica
150-249 20% 7 dias
250-349 22% 10 dias
350-499 25% 15 dias
500-649 28% 20 dias

650+ 30% 30 dias

Esta estrategia estd enfocada en penetrar mercado en Valle de los Chillos en donde se
encuentra una cantidad importante del publico objetivo de Ecoterra, adicional de tiendas
especializadas en productos eco amigables donde una estrategia de precios seria eficaz para
poder colocar el Detergente Liquido Biodegradable dentro de los distribuidores de la zona.

Se plantean 2 rangos de precio de 40 a 74 USD y de 75 a 149 USD, aplicando descuentos
del 10% y 15% respectivamente con el objetivo de incentivar en montos menores desde un inicio

un descuento para lograr entrar en percha y tener mejores oportunidades que la marca y el
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Detergente se puedan conocer en el mercado y ser usados por los consumidores y ganar un mejor
posicionamiento.

Esta estrategia busca captar la atencion de los distribuidores del Valle de los Chillos,
ganando visibilidad dentro de las perchas ya que los descuentos son més agresivos desde un
inicio. De esta manera se busca establecer mejores relaciones con los distribuidores y ganar

visibilidad en el sector.

TABLA DE DESCUENTOS PARA PUNTOS DE VENTA Y DISTRIBUIDORES
PROPUESTA PARA AUTOSERVICIOS

Tabla 33 Propuesta descuentos Autoservicios Ecoterra 2023

Monto de Descuento Crédito
pedido
500-99 10% 30 dias
1000-2499 15% 45 dias
2500-4999 20% 60 dias
5000-9999 25% 75 dias
10000-14999 30% 90 dias
15k+ 30% 90 dias

Ecoterra en esta estrategia de precios busca incentivar a los clientes a clientes de
autoservicios los cuales tienen mayor poder de compra como los supermercados, de manera que
de entrada de establecer una politica de crédito y brindar un descuento a partir de 500 a 999 USD
y de 1,000 a 2,499 USD, de tal forma que se incentiva a compras de mayores rangos ofreciendo
créditos de pago y a su vez mientras mayor es la compra es también mayor el descuento y el

tiempo de crédito. Con esta estrategia Ecoterra se asegura de cerrar compras mds grandes con
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clientes mds confiables quienes le brindan una exposicién masiva en perchas y también mantener

buenas relaciones con los mismos.

4.04.03 ESTRATEGIAS DE PLAZA / CANAL

DISTRIBUCION SELECTIVA HACIA TIENDAS ESPECIALIZADAS

1) Mediante una distribucion selectiva se propone colocar el detergente biodegradable
en tiendas especializadas que se orienten a la venta de productos ecoldgicos y amigables con el

medio ambiente que se encuentran ubicadas al norte de Quito y valles como:

o Creando Hogares Ecoldgicos
o Wayruro Orgénico

o Organic Shop

. Camari

o Terra Nostra Granel

Se propone mapear las tiendas especializadas en productos eco amigables debido a que en
estos establecimientos ofrecen al publico productos biodegradables por lo tanto nos parece
interesante abordar y tener visitas personalizadas para lograr sembrar nuestro detergente liquido y

la marca Ecoterra en estas tiendas y asi posicionarnos de una mejor manera.
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E-COMMERCE

Ecoterra precisa reforzar este canal ya que la penetracion de Internet y uso de las redes
sociales, exige estar presente y poder comercializar nuestros productos a través de la pagina web.
Incentivar el uso de canal e-commerce con descuentos exclusivos por tiempo limitado y envios

gratis impulsando el uso de canal.
AUTOSERVICIOS Y SUPERMERCADOS

Este medio de distribucion permitird alcanzar a mas clientes y generar posicionamiento de
marca ya que nos permite una mejor visibilidad en puntos de venta y brindar mayor acceso al
producto por parte de los consumidores. Dentro de los parametros que se establecen para poder
llevar a cabo esta estrategia se debe tomar en cuenta que los autoservicios deben tener como
publico objetivo un target socioeconomico medio, medio alto y alto, con el fin de apuntar a una

correcta segmentacion del consumidor. Se apunta introducir el producto en cadenas como:

. Megamaxi

. Supermaxi

. El Coral

o Hipermarket

DISTRIBUIDORES ACTUALES

Negociar mejores ubicaciones en percha dentro de nuestros distribuidores actuales, puntos
de venta para mejorar la visibilidad de nuestros productos. Se propone lograr tener una percha
exclusiva para Ecoterra y material P.O.P que ayude a la informacion y comunicacion del producto,

asi como también de nuestra propuesta de valor.
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4.04.04 ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

MUESTRA PARA SAMPLING 500ML

Se va a desarrollar con los insumos que ya posee Ecoterra, una muestra atractiva de
500ml que su rendimiento consta de aproximadamente de 8 lavadas para que el consumidor
pueda hacer una prueba de uso con nuestro producto. Se reutilizaran botellas y tapas de otros

productos de Ecoterra y se enviara a elaborar un niimero limitado de etiquetas.

Figura 42 Propuesta de sampling de 500ml.
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ALIANZAS ESTRATEGICAS
. Restaurante Go Green

Realizar una alianza estratégica con el restaurante de comida saludable Go green que
posee una alta variedad de opciones veganas dentro de su oferta y lugar donde acude nuestro
publico objetivo. La temdtica consiste en entregar una muestra gratis de 500ml de nuestro
detergente liquido biodegradable a los clientes que realicen un consumo mayor a $10 para que
puedan conocer nuestro producto, adicional se entregara un 10% OFF a los clientes que
consuman un valor menor a los $10, dicho descuento estard impreso en la factura del consumo y
podré ser canjeado en el punto de venta de Ecoterra y en el e-commerce.

Dentro del acuerdo comercial nosotros vamos a aportar para Go green insumos para sus

restaurantes que consisten en abastecer de:

. Servilletas biodegradables con logo de Ecoterra y Go green mencionando la
colaboracion y que el establecimiento usa nuestros productos para el lavado de sus implementos

(mandiles, uniformes, etc.) para impulsar el cuidado del medio ambiente.

. Manteles de papel que son colocados en las mesas o bandejas donde se coloca la

promocidn que se estd realizando para el conocimiento del consumidor.

El tiempo aproximado para esta promocién serd de 60 dias o hasta agotar stock.
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Figura 43 Imagen explicativa de la alianza con Go Green.
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INSUMOS

Figura 44 Insumos alianza estratégica Go Green
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° Tiendas de ropa R/B (retails de ropa con materiales reciclados).

Implementar una alianza con el retail para poder dar a conocer nuestro producto e
incentivar su uso en consumidores que busquen prendas realizadas a base de materiales
reciclados dado que apuntamos a que nuestro publico objetivo valora este tipo de atributos.
Dentro de las acciones a tomar para aportar con el retail serd la entrega de etiquetas que irdn en
las prendas de la marca Kiabi (marca con materiales reciclados) para dar a conocer esta alianza
estratégica. A cambio se entregard a cada cliente que adquiera este tipo de productos por un valor

de superior a $40, se entregard una muestra gratis de nuestro detergente de 500ml.

Figura 45 Imagen explicativa de la alianza con R/B.
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Figura 46 Linea Grafica referencial de la alianza y promocién con R/B.
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. Proponer acercamiento para Linea de lavado ecoldgico con materiales

biodegradables con la empresa de lavado de ropa Martinizing.

Implementar un acuerdo comercial donde se busque ofrecer nuestro producto con un
descuento en su precio del 35% exclusivo para Martinizing con el fin de crear una nueva linea de
lavado ecoldgico en la cual dentro de sus estrategias de comunicacion y publicidad se nombre

que este proceso es realizado con detergente liquido biodegradable de Ecoterra.
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Figura 47 Imagen explicativa de la alianza con Martinizing.
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La idea consiste en poder realizar una alianza
estratégica para poder implementar un lavado
ecolégico usando como baseel detergente bio-
degradable Ecoterra y que Martinizing ofrezca
este servicios nombrando nuestra marca a
cambio de ofrecerle un buen precio del deter-
gente como insumo principal de este servicio

E PRENDAS

LAVADO EN SECO

o Asistir Ferias ecologicas donde se impulsen la comercializacion, venta y
promocion de productos sustentables, biodegradables, veganos y ecologicos tanto en Guayaquil,
quito y cuenca, aspirando poder tener un punto para visualizacién y experiencia de marca (stand,
activaciones de marca) para dar a conocer nuestros productos especialmente nuestro detergente

liquido biodegradable.

. Proponer charlas de sostenibilidad a empresas con enfoque verde como grupo
futuro, colegios, universidades, instituciones publicas y privadas con enfoque y conciencia

ambiental.

o Comunicacion en distribuidores hoteles y spas. Se plantea entregar cenefas para

ser usadas en productos como toallas y sabanas lavadas con detergente liquido biodegradable
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Ecoterra con el fin de dar a conocer nuestra marca y producto como medio de publicidad dentro

de estos establecimientos donde estara visible a nuestro publico objetivo.

PROMOCION DE VENTAS

Para promover el incremento de ventas del detergente liquido Ecoterra se propone como

estrategia la implementacion de las siguientes promociones:

o Compras mayores a $50 gratis muestra de 500ml de Detergente Liquido en

e-commerce y canales digitales (Instagram y WhatsApp)

Figura 48 Referencia de promociones de productos en la web.
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g ecoterra

. Promocién 2x1 en Detergente Liquido y/o 2do a mitad de precio. Aplicable para
la dltima semana del mes o por tiempo limitado con el objetivo de incrementar el volumen de
ventas y rotacion del producto aplicando un sentido de urgencia y llamado a la accion a través de

e-commerce y canales digitales (Instagram y Whatsapp)
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Figura 49 Referencia de promociones de productos en 2x1.
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. Realizar atado de muestra gratis de 500ml con Desinfectante 1L en puntos de
venta (autoservicios). Con la intencion de dar a conocer nuestro detergente atandolo a uno de los

productos de mayor rotacioén de Ecoterra en los autoservicios como es su Desinfectante.
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Figura 50 Referencia de promociones de productos en combos o packs.
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PUBLICIDAD

Mediante este se aspira estimular la demanda del producto, con la finalidad educar
medioambientalmente a todas las partes interesadas, y contribuir a crear una imagen de

responsabilidad medioambiental.

Para el desarrollo de la publicidad se estableci6 una propuesta de plan de medios el cual
servird como guia para poder lograr una estrategia de comunicacién y poder lograr dar a conocer

el producto un poco mas a los consumidores.



U VIDE

Arizona State University

Uno de los objetivos de este proyecto es dar a conocer de forma mds amplia el detergente
biodegradable Ecoterra, por lo que se propone el desarrollo de una estrategia publicitaria que
permita a los consumidores conocer el producto, sus beneficios, atributos y diferenciadores de

valor del producto sobre la competencia.

Figura 51 Referencia de posts publicitarios en redes sobre atributos.
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CANALES DIGITALES

ESTRATEGIAS SEM

1) Pautar publicaciones 2 veces al mes para promocién del mes y posicionamiento

enfocadas a los atributos del producto y dirigido al segmento objetivo en la red social Instagram.

2) Realizar una estrategia para mejorar el posicionamiento de la marca en los
buscadores Google, y realizar la puja para poder adquirir palabras claves de la categoria como,

por ejemplo: biodegradables, detergente liquido, etc.

ESTRATEGIAS SEO

1) Mejorar las descripciones y calidad del contenido organico tanto en las redes

sociales y en el sitio web.

2) Poder realizar con una asesoria externa un andlisis que consista en poder
determinar los valores referentes a la tasa de conversion, tasa de rebote y datos del churn rate.
Asi también poder determinar las impresiones y los alcances de las publicaciones que se realicen
en redes sociales con el fin de medir su efectividad para poder realizar un plan de accion de

mejora.

Implementar un cronograma de redes sociales con 2 principales objetivos:

° Posicionamiento de la marca.

. Educar y concientizar a nuestro publico objetivo.
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Se debe tomar realizar este contenido de valor en Instagram enfocado en 2 pilares de

comunicacion como: informativo y emocional

Figura 52 Cronograma explicativo de publicaciones de contenido en Redes Sociales
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PUBLICIDAD BTL

1) Se propone la actividad de implementar pasacalles comunicando la marca

Ecoterra y el detergente biodegradable en lugares estratégicos frecuentado por nuestro publico

objetivo, por ejemplo:

- Sector norte, Cumbaya y Valles de Quito.

S el SR TSRS

Imagen referencial de actividad BTL
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2) Implementar Bicicletas con publicidad para comunicar la marca y el detergente

biodegradable en el ciclo paseo del sector La Carolina

Figura 53 Imagen referencial de actividad BTL
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3) Stands informativos en centros comerciales frecuentados por nuestro publico

objetivo como:
° Quicentro Norte
. Scala Shopping
o San Luis Shopping
. El Bosque
o Condado Shopping
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4.04.05 ESTRATEGIAS DE POST-VENTA (SERVICIO)

1) Se propone tener acercamiento y representante de ventas enfocado a visitar

hoteles, spas y empresas que valoren la sostenibilidad y el cuidado del ambiente.

2) Proponer un programa de fidelizacién para clientes frecuentes, en los cuales
reciban beneficios como: descuentos, productos gratis o merchandising, premiando su

preferencia de compra y mantenerlos informados.

3) Potenciar y personalizar la atencion al cliente en e-commerce para facilitar la

venta directa en la web a los clientes que lo requieran.
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4.05 PROTOTIPO

Figura 54 Prototipo de 2 Litros con nueva etiqueta.
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Figura 55 Prototipos de 500 ml para sampling.
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CAPITULO V

5.01 PROYECCION DE VENTAS

Dentro de la proyeccion de ventas, se ha considerado un valor estimado del 15% sobre los valores de ventas del ejercicio
anterior del detergente liquido biodegradable de Ecoterra. En la proyeccion de ventas que se presenta a continuacion, podemos
encontrar los valores a generarse por conceptos de ventas en donde se aplican los nuevos beneficios de descuentos aplicados a los
diversos productos dirigidos tanto a productos para el consumidor final como para mayoristas, asi como un desglose de los distintos

canales actuales como de los nuevos, tanto fisicos como digitales.

Tabla 34 Resumen Proyeccién de Ventas 2024

Canal Monto 2 Litros UN 4 Litros UN 20 Litros UN Total Unidades
Ventas Mayoristas Quito $36.100,00  $4.500,00 832  $12.200,00 1223 $19.400,00 562

Ventas Mayoristas

Cumbaya $3.050,00 $350,00 58 $500,00 43 $2.200,00 58

Ventas Mayoristas Valle de los

Chillos $2.000,00 $200,00 33 $300,00 26 $1.500,00 40

Ventas Autoservicios $6.000,00 $6.000,00 1573

Ventas Ecommerce $3.000,00 $1.700,00 284 $800,00 70 $500,00 11
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Ventas Whatsapp $6.000,00 $3.600,00 601 $1.300,00 113 $1.100,00 25
Ventas Institucional $2.900,00 $2.900,00 75
Total de Ventas
Proyectadas $59.050,00 $16.350,00 3381 $15.100,00 1475 $27.600,00 770 5627
14
60% 26% % 100 %
Total Ventas $59.050,00. Total Descuentos $11.316,09 Ventas Ecommerce. $3.000,00
Ventas Whatsapp $6.000,00
Tabla 35 Resumen Proyeccién de Ventas Mayoristas Quito 2024
Precio Total
Canal Mayoristas Quito Anual Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales Dota
Cliente 2 litros Mensual Anual Dolares Dolares ese
Pura Vida Granel $75,00 $900,00 $0,60 $5.,39 167 14 100
Te Quiero Verde $83,33 $1.000,00 $0,60 $5,39 185 15 111
Smart Delivery $70,83 $850,00 $0,60 $5,39 158 13 94
Tventas $108,33  $1.300,00 $0,72 $5,27 247 21 177
Planeta Arriba $12,50 $150,00 $5,99 25 2
La Revuelta $25,00 $300,00 $5,99 50 4
Total $4.500,00 832 69

Total Ventas $4.500,00.

Total Descuentos $ 482,83 PVP: $ 5,99
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Precio
Canal Mayoristas Quito Anual Pedido Pedido Descuento  Unitario  Unidades Mensuales
Cliente 4 litros Mensual Anual Doélares Doélares
Pura Vida Granel $166,67 $2.000,00 $1,38 $10,12 198 16
Te Quiero Verde $250,00 $3.000,00 $1,73 $9,78 307 26
Tventas $200,00 $2.400,00 $1,38 $10,12 237 20
Planeta Arriba $58,33 $700,00 $1,15 $10,35 68 6
La Revuelta $133,33 $1.600,00 $1,38 $10,12 158 13
Azul Esfera $208,33 $2.500,00 $1,73 $9,78 256 21
Total $12.200,00 1223 102
Total Ventas $12.200,00. Total Descuentos $ 1.866,55  PVP: $ 11,50

Precio
Canal Mayoristas Quito Anual Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 20 litros Mensual Anual Délares Délares
Pura Vida Granel $208,33 $2.500,00 $6,64 $37,61 66 6
Te Quiero Verde $291,67 $3.500,00 $6,64 $37,61 93 8
Economonster $716,67 $8.600,00 $13,28 $30,98 278 23
Planeta Arriba $83,33 $1.000,00 $4,43 $39,83 25 2
La Revuelta $100,00 $1.200,00 $5,31 $38,94 31 3
Azul Esfera $216,67 $2.600,00 $6,64 $37.61 69 6
Total $19.400,00 562 47

Total Ventas $19.400,00. Total Descuentos $ 15.478,11 PVP: $ 44,25
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Ventas Totales Distribuidores
Quito $36.100,00 Total Descuentos Canal $7.827.,48

Tabla 36 Proyeccion de Ventas Mayoristas Cumbaya 2024

Precio
Canal Mayoristas Cumbaya Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 2 litros  $5,99 Mensual Anual Dolares Dolares
Smart Delivery $16,67  $200,00 $5,99 33 3
Demeter $12,50  $150,00 $5,99 25 2
Total $350,00 58 5
Total Ventas $ 350,00. Total Descuentos $ 0,00 PVP: $ 5,99

Precio
Canal Mayoristas Cumbaya Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 4 litros  $11,50 Mensual Anual Dolares  Dolares
Smart Delivery $16,67 $200,00 $11,50 17 1
Demeter $25,00 $300,00 $11,50 26 2
Total $500,00 43 4

Total Ventas $ 500,00. Total Descuentos $ 0,00 PVP: $ 11,50
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Precio
Canal Mayoristas Cumbaya Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 20 litros $44.25 Mensual Anual Dolares Dolares
Demeter $83,33  $1.000,00  $5,31 $38,94 26 2
La Molienda $100,00 $1.200,00  $6,64 $37,61 32
Total $2.200,00 58
Total Ventas $ 2.200,00. Total Descuentos $ 0,00 PVP: $ 44,25
Ventas Totales Distribuidores Cumbaya $3.050,00 Total Descuentos Canal $348,13
Tabla 37 Proyeccién de Ventas Mayoristas Valle de los Chillos 2024
Precio
Canal Mayoristas Valle de los Chillos Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 2 litros  $5,99 Mensual Anual Délares Déolares
Chukiragua $16,67 $200,00 $5,99 33
Total $200,00 33
Precio
Canal Mayoristas Valle de los Chillos @ Anual PVP  Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 4 litros $11,50 Mensual Anual Délares Dolares
Nueva Tierra $25,00  $300,00 $11,50 26

Total $300,00 26
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Precio
Canal Mayoristas Valle de los Chillos Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 20 litros  $44,25 Mensual Anual Délares Délares
Nueva Tierra $125,00  $1.500,00 $6,64 $37,61 40
Total $1.500,00 40
Ventas Totales Distribuidores Valle de los
Chillos $2.000,00 Total Descuentos Canal $264,71
Tabla 38 Resumen Ventas Institucionales y Autoservicios UIO 2024
Precio
Canal Autoservicios Quito Anual PVP Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 2 litros $5,39 Dolares Dolares Dolares
Suoermaxi $3.000,00 $1,62 $3,77 795 66
Coral $1.000,00 $1,35 $4,04 247 21
Hioermarket $2.000,00 $1,62 $3,77 530 44
Total $6.000,00 1573 131

Ventas Totales Autoservicios $6.000,00 Total Descuentos Canal $2.476,71
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Precio
Canal Institucional Quito Anual PVP Pedido Pedido Descuento Unitario Unidades Mensuales
Cliente 20 litros $44,25 Mensual Ddolares Dolares Ddlares
Hotel San Jorge Ecolodge $20,83 $250,00 $4.43 $39.83 6 1
Hotel Reina Isabel $16,67  $200,00 $3,54 $40,71 5 0
Spa GlowUp $29,17  $350,00 $2,21 $42,04 8 1
Spa Essential Day $29,17  $350,00 $1,33 $42,92 8 1
Martinizing $166,67 $2.000,00  $6,64 $37,61 53 4
Total $2.900,00 75 6

Ventas Totales Instituciones $2.900,00 Total Descuentos Canal $ 399,58

5.02 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Dentro del estado de pérdidas y ganancias, se han considerado diversos valores como los costos de fabricacion y de las
materias primas importadas, adicional de un porcentaje del 3% por concepto de devoluciones en ventas. Adicional en los anexos que
se detallan al final del capitulo, se puede divisar el desglose de los conceptos por valores de publicidad, redes sociales, actividades
BTL, promociones al consumidor, promociones a los canales, valores por conceptos de vendedores y otros valores como

contingencias para el periodo del 2024.
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Tabla 39 Estado de Pérdidas y Ganancias 2024

Estado de pérdidas y ganancias 2024

Ventas Brutas
(-) Devoluciones en ventas

Ventas Netas
(-) Costo de fabricacion
(-) Costo de Importacién de compra

Contribucién Marginal 1

(-) Costo de Fuerza de ventas
(-) Costo de

Distribucién

(-) Promociones al

Canal

Contribucién Marginal 2
(-) Publicidad
(-) Promocién al Consumidor

Contribucion Marginal 3
(-) Otros gastos de Marketing

$1.771,50

$11.370,07
$7.222,96

$7.941,00
$1.800,00

$11.316,09

$3.600,00
$3.401,54

$1.300,00

$59.050,00

$57.278,50

$38.685,47

$17.628,38

$10.626,84

BENEFICIOS ANTES DE GASTOS GENERALES

$9.326,84
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5.03 DETALLES DE COSTOS

FORMULA 2 LITROS

Rendimiento 300 litros = 150 Unidades

FORMULA

Agua $30,00
Borax $33.00
Amuco $37,00
Acido sulfonico $15,00
Aceite de terpeno $12,00
Tensoactivos anionicos $13,00
Cloruro de sodio $10,00
TOTAL $150,00
ETIQUETAS 150 1/6 DE ROLLO $33,33
ENVASES 150 0,12 $18,00
CARTON X 12UNIL. 13 0,1 $1,30
TOTAL $52,63
TOTAL FORMULA + EMPAQUE $202,63

Mano de obra
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Supervisor 1 $3,75 $3,75
Operarios 2 $2,81 $5,63
TOTAL MANO DE OBRA $9.,38
GASTOS FABRICACION

Mantenimiento $20,00
Servicios basicos $70,00
Limpieza $20,00
Otros $15,00
Total $125,00
Costos de Produccion $337,01
Costo Unitario $2,25
Costo Fijo $134,38

Costo Fabricacion

Costo Importacion

Férmula Borax+Amuco
150 $132,63 150 $70,00
3381 X 3381 X
$2.989,48 + costo fab + mano obra $1.577,80

$3.123,86
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FORMULA 4 LITROS

Rendimiento 300 litros = 85 Unidades

FORMULA

Agua $47,00
Borax $50,00
Amuco $57,00
Acido sulfonico $32,00
Aceite de terpeno $22,50
Tensoactivos anionicos $25,50
Cloruro de sodio $18,00
TOTAL $252,00
ETIQUETAS 85 0,20 $17,00
ENVASES 85 0,18 $15,30
CARTON X 12UNIL. 6 0,1 $0,60
TOTAL $32,90
TOTAL FORMULA + EMPAQUE $284,90

Mano de obra

—_—

$7,50 $7,50
Operarios $5,63 $11,25

Supervisor

[\

TOTAL MANO DE OBRA $18,75
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GASTOS FABRICACION
Mantenimiento $30,00
Servicios basicos $90,00
Limpieza $20,00
Otros $10,00
Total $140,00
Costos de Produccion 443,65
Costo Unitario $5,22
Costo Fijo $158,75
Costo Fabricacion Costo Importacion
Foérmula Borax+Amuco
85 $177,90 85 $107,00
1475 X 1475 X
+ costo fab + mano
$3.087,09 obra $1.856,76
$3.245,84
FORMULA 20 LITROS
Rendimiento 300 litros = 50 Unidades
FORMULA
Agua $115,00
Borax $120,00
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Amuco $126,00
Acido sulfonico $64,00
Aceite de terpeno $44,00
Tensoactivos anionicos $35,00
Cloruro de sodio $32,00
TOTAL $536,00
ETIQUETAS 50 1 ROLLO $5,00
ENVASES 50 0,3 $15,00
PALLET 1 5 $5,00
TOTAL $25,00
TOTAL FORMULA + EMPAQUE $561,00
Mano de obra

Supervisor 1 $3,75 $3,75
Operarios 2 $2.81 $5,63
TOTAL MANO DE OBRA $9,38
GASTOS FABRICACION

Mantenimiento $30,00
Servicios basicos $90,00
Limpieza $20,00
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Total $140,00
Costos de Produccion 710,38
Costo Unitario $14,21
Costo Fijo $149,38
Costo Fabricacion Costo Importacion
Foérmula Borax+Amuco
50 $315,00 50 $246,00
770 X 770 X
+ costo fab + mano
$4.851,00 obra $3.788,40
$5.000,38
PUNTO DE EQUILIBRIO
PRESENTACION ¢  PRECIO  COSTO  MARGENDE  COSTO EQI‘;}JLI‘IIEI({’IO , _ PUNTO UNIDADES
°  PROMEDIO VARIABLE CONTRIBUCION F1JO BATCH EQUILIBRIO PROYECTADAS
2 Litros 60% $5,25 $2,25 $3,00 $134,38 45 1009 3381
4 Litros 26% $10,53 $5,22 $5,31 $158,75 30 519 1475
20 Litros 14% $38,56 $14,21 $24,35 $149,38 6 94 770




L’ UIDE

Powsred by
Arizona State University

5.04 DETALLES DE LA INVERSION

Para realizar esta inversion es necesario calcular el retorno de la invesion a realizarse por conceptos de marketing, promociones

y otras actividades indispensables para llevar a cabo todas las estrategias planteadas con efectividad anteriormente.
Marketing ROI

ROI: (Ganancia — Gastos de Mkt) / Gasto de Mkt
ROLI: ($9.326,84 — $8.301,54) / $8.301,54
ROLI: 0,12
ROI:12%

Se detalla que el ROI sera de 12%, es decir que por cada délar invertido en gastos de Mkt se obtendra una ganancia de $ 0.12 lo
que indica lo positivo de las estrategias desarrolladas. Adicional se debe mencionar que se realizaron inversiones significativas para el
primer aflo para posicionar la marca y ventas como: descuentos para distribuidores, cambios de etiquetas, actividades BTL y demas, por

lo que el ROI serda mejorara en los afios venideros en los cuales la marca este mejor posicionada.

5.05 DETALLE DE CUENTAS
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Tabla 40 Costos Fuerza Ventas, Distribucion, Fabricacidon, Otros gastos de Mkt

Fuerza de Ventas

Vendedores 2 Sueldo $450,00 Meses 14
Comisiones 2%  Ventas $58.050,00 Comision $1.161,00
Movilizacion $480,00

$6.300,00

Total Costos Fuerza de
ventas

$7.941,00

Costos de Distribucion

Precio Meses Total

Servicio
Convenio con empresa de transporte

$150,00 12 $1.800,00

Costo de Fabricacion

$11.370,07

Costos 2 Litros $3.123,86
Costos 4 Litros $3.245,84
Costos 20 Litros $5.000,38

Costo de Importacion

$7.222,96

Costos 2 Litros $1.577,80
Costos 4 Litros $1.856,76
Costos 20 Litros $3.788.40

Otros gastos de Marketing

Ferias

$600,00



L’ UIDE

Powsred by
Arizona State University

Movilizaciones $300,00
Contingencias $400,00
Total $1.300,00
Tabla 41 Costos Promociones al consumidor 2024
Promociones al consumidor
Alianzas Estratégicas Muestra Unidades Costo Tiempo
GoGreen $0,90 500 $450,00 60 dias
Desct 10% $200,00
Servilletas 0,04 5000 $200,00
Manteles 0,025 3000 $75,00
GoGreen $925,00
R/B $0,90 60 $54,00 60 dias
Etiquetas 2 60 $120,00
R/B $174,00
Web Consumos + $50 $0,90 50 $45.00 30 dias
Redes Sociales Desifectante + Regalo $0,90 70 $63,00 30 dias
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2x1 2 litros $2,50 50 $125,00 7 dias
Activadades Sampling Muestras regalos ferias $0,90 1000 $900,00
Estimados Regalias de Plan Politicas Devolucion Ventas Estimado 10% Costo

2 litros $0,15 1573 157 $23,59

4 litros $0,20 1223 122 $24.,46

20 litros $0,40 562 56 $22,49
Total $3.401,54
Tabla 42 Costos de Publicidad 2024
Publicidad
Redes Sociales Medio Inversion

Instagram $1.000,00

Google

Ads

Palabras Clave $500,00
Posicionamiento $500,00

BTL Bicicletas $200,00 X 3 meses

Activaciones Mall $700,00

Stands / Activaciones de marca $500,00 X 3 meses

Pasacalles $200,00 X 3 meses
Total $3.600,00
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CAPITULO VI

6.01 CONCLUSIONES

El presente estudio de titulacién se planteé como objetivo principal, la elaboracién de un
plan de marketing integral que permita reposicionar el Detergente Liquido Biodegradable de la
marca Ecoterra ubicada en la ciudad de Quito.

Ecoterra tiene en el mercado cerca de 5 afios y gracias a la informacion proporcionada por
la empresa se pudo constatar que las ventas han venido aumentando afio tras afio. De todas maneras,
la dindmica del mercado, la competencia y la falta de un plan de marketing integral y estructurado
que trace un camino con objetivos claros para consolidarse como un referente en el mercado de
productos biodegradables de limpieza especialmente para su Detergente Liquido Biodegradable; de
manera que estos fueron los aspectos que se consideraron para realizar este trabajo en busca de
mejorar su posicionamiento y ventas.

De esta manera se realiz6 una investigacion de mercados donde se obtuvo resultados que
evidenciaron el bajo posicionamiento de la marca y su detergente en la mente de los consumidores
de este tipo de productos (target), asi como también su percepcidn sobre los precios y su conciencia
medioambiental. Por lo tanto, se puede afirmar que los hallazgos respaldaron nuestras suposiciones
iniciales. Segtn esto se ha constatado la necesidad de mejorar la comunicacion de la marca en su
detergente, su distribucién, promocidn y estrategias de precio; las cuales permitieron demostrar que
son para cumplir con los objetivos planteados. De tal manera podemos decir que el plan de
marketing al estar alineado con los objetivos especificos, atreves de las estrategias de marketing mix
las cuales ayudaron a mejorar la comunicacion de la marca y sus atributos, asi como también la
realizacion de alianzas estratégicas con negocios que apuntan al mismo target, la implementacién
de una fuerza de ventas y una estrategia de precios optima que permita penetrar nuevos mercados,
demostraron la efectividad del plan. Por medio de los datos obtenidos se procedi6 a realizar un plan
financiero donde se pudo evidenciar los resultados favorables que incentivan al desarrollo del

proyecto.
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El plan propuesto ofrece a Ecoterra una hora de ruta clara, sin embargo, es importante
reconocer que este trabajo este sujeto a las dindmicas cambiantes del mercado y podrian requerir

ajustes en las estrategias a través del tiempo.

Por dltimo, se incentiva a continuar con futuras investigaciones para explorar de forma mas
profunda la innovacién del producto y la efectividad en comunicacioén y conocimiento de su publico
objetivo en entornos cambiantes. El existo de este trabajo de titulacién incentiva a seguir creando
estrategias creativas para incentivar a la adopcion de productos eco amigables y la concientizacion

de los consumidores por un mundo mejor.
6.02 RECOMENDACIONES

Se recomienda que Ecoterra pueda implementar de forma gradual los cambios en sus
etiquetas para su presentacion del Detergente Liquido Biodegradable de 2 litros, y monitorizar su
impacto en el tiempo, el cual comunica de una forma més efectiva la propuesta de valor al
consumidor y ayuda a destacar su producto en percha tanto en distribuidores como en
autoservicios, siendo este ultimo de gran afluencia de publico y es importante destacar frente a
las multiples opciones en el mismo punto de venta.

De igual manera es importante concluir y cerrar las alianzas estrategias que se han
venido tratando en este trabajo, ya que son fundamentales para posicionar la marca y su
detergente liquido frente a publico objetivo y que los mismos prueben el producto y al verificar
su calidad en producto puedan volverse clientes recurrentes de Ecoterra.

Es crucial que se tome en cuenta la implementacion de una fuerza de ventas que ayude
en la penetracion de mercado en zonas y ubicaciones claves donde se encuentra su buyer person,

apoyandose en las estrategias de precios desarrolladas en este plan.
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Por dltimo, desarrollar las promociones para E-commerce las cuales permitirdn tener un
nuevo canal de ventas que ayuden al flujo de efectivo de la empresa y un mejor posicionamiento
en el motor de busquedas, ademés de implementar el plan de contenidos para redes sociales los
cuales permitirdn educar al consumidor y desarrollar contenido de valor para el mismo. Se
recomienda monitorear las métricas de retorno de inversién y costo por click para verificar la
efectividad de la promocidn y asegurarse de mantener una correcta segmentacion que vaya

dirigida segun los aspectos de buyer person desarrollado en este trabajo.
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