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1.1 Introduccion

Guma S.A es una empresa dedicada a la produccién de una amplia variedad
de productos de belleza e higiene personal. Fue fundada en 1930 y su
crecimiento la ha llevado a ser hoy una de las empresas mas grandes de este
rubro que aun hoy mantiene en su totalidad capitales nacionales.

En el afio 2009, la empresa reconoce la necesidad de escalar en la géndola y
aumentar asi la rentabilidad de sus productos. Hasta ese momento, la empresa
se habia mantenido en el sector de los precios bajos. Es por esta razon que
deciden lanzar la marca DUC, una marca de productos de belleza e higiene
personal para captar a los segmentos mas altos.

En su lanzamiento, la empresa realiz6 una fuerte inversion de Marketing que
incluyé una fuerte campafia de via publica, medios masivos, adquisicion de
gondolas y también alquilé un Spa al cual le puso el nombre DUC. Pero con el
tiempo, el presupuesto destinado a la marca fue reducido notablemente lo que
afectd fuertemente al posicionamiento de la marca y su importancia relativa
frente a la competencia, lo que desencadend una caida paulatina de las
ventas.

En este trabajo final de graduacién, el lector se encontrara con 6 etapas.
Primeramente, se llevara a cabo un andlisis externo de las variables mas
relevantes para el caso en estudio. Seguidamente, se realizar4 un profundo
analisis interno que permitira detectar las fortalezas y debilidades de la marca.
En base a estos dos puntos anteriores se confeccionara un diagndstico de la
situacién interna en la que se encuentra la empresa. Luego, y en base a esta
informacion, se propondra una serie de objetivos, estrategias y programas para
cumplimentar con los mismos. Finalmente, se realizara un analisis financiero
bajo diferentes escenarios y se brindara una serie de recomendaciones para la

empresa a fin de generar mejoras en su posicion competitiva.
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1.2 Objetivos del Proyecto

1.2.1 Objetivo General:

7 Disefar un Plan Estratégico de Marketing para la marca DUC a fin de
fortalecer la marca e incrementar las ventas en la provincia de Cérdoba
en el plazo de Julio 2013 a Julio 2015.

1.2.2 Objetivos Especificos:

1 Analizar caracteristicas del Mercado en el que la empresa se encuentra.

1 Identificar caracteristicas y agentes que componen el sector.

1 Conocer en profundidad las -caracteristicas y estrategias de la
competencia.

! Examinar integralmente la situacion interna de la empresa haciendo
énfasis en un analisis integral sobre la gestién de las 4P del Marketing
(Precio, Plaza, Promocién y Producto).

1 Realizar un diagnostico estratégico de la empresa, identificando las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa y del mercado respectivamente.

1 Definir objetivos, estrategias, planes de accion y sus correspondientes

planes de contingencia.
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2. Marco Teorico

“Los que se enamoran de la practica sin la teoria
son como los pilotos sin timoén ni brojula, que
nunca podrdn saber a donde van”

Leonardo Da Vinci



A lo largo del presente trabajo final de Grado, se trata una gran cantidad de
conceptos especificos de la disciplina haciendo énfasis en los mismos y en la
perspectiva desde el cual se los comprendera en el presente trabajo. El primer
concepto que es importante definir, es el de Marketing; uno de los autores mas
destacados de esta disciplina es Philip Kotler quien plantea que el Marketing
es:

Un proceso Social por el cual tanto grupos como individuos consiguen
lo que necesitan y desean mediante la creacién, la oferta y el libre
intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o
individuos (Kotler & Keller, 2006, pag. 6).

Un concepto que se considera transcendental para tener una acabada

comprension del Marketing es el de Intercambio compr endi do como AT
proceso que consiste en conseguir de otro el producto que uno desea,

of reci endo al(Kpter &aKellera 2006, @ag.6). Segun Drucker fi e |

objetivo del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto

0 servicio se ajusta a él y se vende soloo(Drucker P, 1976, pag. 49).

Una vez claro el concepto del Marketing, se debe entender cdmo éste se lleva

a un plan para que pueda ser implementado en cualquier organizacion; aqui

surge una herramienta muy utilizada conocida como Plan de Marketing. Este

se define como:

Un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos a los correspondientes andlisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado,
asi como se detallan los programas y medios de accion que son
precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto
(Sanz de la Tajada, L.A., 1975).

Es importante destacar la importancia de este documento en una organizacion
ya que como plantea Sainz de Vicufia, i E llan & Marketing constituye un

seguro contra el riesgo comercial, inherente a la mayor parte de las decisiones
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comerciales y de marketing. o (Sainz

Cabe destacar que para Sainz de Vicufia (2008) el Plan de Marketing ofrece 6

grandes ventajas para las empresas que decidan implementarlo:

a) Asegura la toma de decisiones comerciales y de Marketing desde un

enfoque sistematico.

b) Obliga a definir un programa de acciones coherentes con el rumbo

marcado para la actividad comercial.

c) Favorece la cooperacion, facultando a la ejecucién de las acciones

comerciales y de Marketing.

d) Facilita el control y seguimiento al haber objetivos claros plasmados en

este documento.

e) Favorece al proceso de planificacion.

Se conforma como un elemento puente entre la planificacion corporativa

y el programa de ventas.

El autor plantea que los Planes de Marketing, en esencia, deben tener la

estructura que se muestra en el Gréfico 1.

A2 Etapa: Andlisis de la A32 Etapa: Formulacion de A2 Etapa: Acciones o

Situacion los objetivos de Marketing planes de accién
Roa Etapa: Diagnostico de @ alcanzar 62 Etapa: Determinacion
la situacion A Etapa: Elaboracion y  del presupuesto de
eleccion de las estrategias marketing y de la cuenta
de marketing a seguir. de explotacion
previsional.

Grafico 1: Etapas del Plan de Marketing. Fuente: elaboracion propia basada en fEl Plan De Marketing

En

| a pr §c tS \bcafa Artia, 200® s ®
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En la primera etapa del Plan de Marketing, se realiza un analisis
pormenorizado del sector. Se considera relevante profundizar sobre una de las
herramientas claves de dicha etapa que se denomina fAndlisis de Fuerzas
Competitivasd . A g u 2?2 MichaeldPorterd(2009) plantea una ampliacion de

la rivalidad originada por cinco fuerzas:

Amenaza de nuevos aspirantes.
Poder de negociacién de los proveedores.

1.

2

3. Poder de negociacion de los compradores.

4. Amenaza de productos o servicios sustitutivos.
5

Rivalidad entre competidores existentes.

El autor p | a rMuereaa o fgewas comipetitivas predominantes
determinan la rentabilidad de una industria y se convierten en piezas claves del
andlisis yla f or mul aci - nMickaeltPortet ®099, €ag037). Ver

gréfico 2.

Amenaza de
nuevos
aspirantes

Poder de Rivalidad Poder de
negociacion entre negociacion

de los competidores de los
proveedores existentes compradores

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Gréfico 2: Rivalidad Ampliada de Porter. Fuente:fi Ser Competiti vodo de Mi.chael
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1 Amenaza de nuevos aspirantes: La amenaza de entrada de nuevos
competidores ejerce segun Porter (2009), una nueva capacidad y un
deseo de obtener un porcentaje del fimarket shareq lo que impactara en
la rentabilidad, precios y costes del sector. El autor plantea que, fal
amenaza de entrada marca un limite al potencial de beneficios de la
i ndu s(Michaeh Borter, 2009, Pag. 37). Un tema muy relevante en
este punto es el andlisis de las barreras de entrada para nuevas

empresas, las cuales son segun Porter (2009):

. Economias de escala por parte de la oferta.

. Beneficios de escala por parte de la demanda.

. Costes por el cambio de clientes.

. Requisitos de capital.

. Beneficios para los miembros; independientemente del tamafio.

. Acceso desigual a los canales de distribucién.

~N o OB~ WN P

. Politicas restrictivas del Gobierno

1 Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores con mayor
poder de influencia captan mas valor para si mismos mediante 3
estrategias diferentes; cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los
servicios y/o traspasar sus costos a los participantes de la industria.
Segun Porter (2009) los proveedores poderosos pueden sacar la
méaxima rentabilidad en una industria donde un incremento en el costo
no se puede trasladar a los precios del consumidor final.

1 Poder de negociacion de los consumidores: Los clientes con mayor
poder de negociacién pueden captar mas valor siguiendo 3 estrategias
diferentes; forzar la reduccidn de precios, exigir mayor calidad y/o
enfrentando en general a los distintos participantes de la industria. Los
clientes son mas poderosos cuando son sensibles a la variacién de
precios y pueden optar por reducir o eliminar el consumo de dicho bien o

servicio.
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1 Amenaza de productos o servicios constitutivos: iUn sust i tut

una funcién idéntica o similar a la del producto de una industria pero de
distinta ma n e r(Michael Porter, 2009, Pag. 47). Es decir, que un
sustituto es cualquier producto o servicio que satisfaga la misma
necesidad que ofrece el producto o servicio en analisis.

1 Rivalidad entre competidores existentes: existe una gran cantidad de
formas en las cuales la rivalidad entre competidores se manifiesta; ya
sea a través de descuentos de precios, de nuevas mejoras de
productos, de camparfias publicitarias y/o mejoras en el servicio. A mayor

competitividad y rivalidad menor rentabilidad de la industria.

En la segunda etapa del plan, se presentan las decisiones estratégicas. Para
esto se requiere presentar una herramienta que sera de utilidad mas adelante
en este trabajo, la Matriz de Expansion de producto-mercado de Ansoff (Ver
grafico 3). Este autor plantea una matriz que permite detectar nuevas

oportunidades de crecimiento intensivo.

1. Estrategia de 3. Estrategia de
penetracion de desarrollo de
mercado productos

2. Estrategia de (Estrategia de

desarrollo de mercados Diversificacion)

Grafico 3: Matriz de expansion de producto-mercado de Ansoff. Fuente: elaboracion propia basada
en fADirecci-n de Marketingo Philip Kotler (2006)

Para el presente caso de analisis resulta esencial desarrollar el concepto de
Marca (Brand) que se entiende como:
AAquUel nombr e, t ®r mi no, signo,
combinacion de los elementos anteriores, cuyo proposito es identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
di ferenciar |l os (Ketlerl&&eller,2000, pag.€™ME i a 0
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En base a lo expuesto anteriormente, se desprende otro concepto conocido
como Branding e | c omsiste e dotar a productos y servicios del poder de
una marca, y se trata especialmente, de crear Kbtlef&Kekenci aso (
2006, pag. 275). Diferencias que se haran notar mediante Brand Equity es
decir fi e | val or afadido de que s EKotlat&Keller,a pr odu
2006, pag. 276). Para aclarar, sepuededeci r que el Brand Equity
intangible muy importante para las empresas por su valor psicologico y re
f i nan Kotlerr&deller,(2006, pag. 276). De acuerdo a Philip Kotler (2006),
el branding permite dotar del poder de una marca a diferentes productos;
esencialmente trata de crear diferencias que facilitaran el proceso sobre la
toma de decisiones. El Brand Equity, al que se hace referencia, se compone
segun Aaker (2007) por cinco categorias de activos y pasivos vinculadas a una
marca, las cuales aumentan o disminuyen el valor de un producto que la

empresa ofrece. Las categorias a las que el autor hace referencia son:

1) Lealtad de Marca

2) Conciencia de Marca
3) Calidad Percibida

4) Asociaciones de Marca

5) Otros activos de marca como patentes.

Finalmente para complementar el concepto de Marca, es necesario aclarar el
concepto de Elementos de Marca que son, segun Kotler (2006), recursos que
sirven para identificar y diferenciar una Marca. Estos Elementos de Marca,
deben ser seleccionados de acuerdo a 6 criterios que plantea el mismo autor:
Memorable, Significativo, Agradable, Transferible, Adaptable y Protegible.

Una herramienta relevante a la hora de trabajar sobre el concepto de Marca es
elGoAl den Circl eo (,®licoabprantediampdtanci2de alidepr
las siguientes preguntas: ¢Qué hace la empresa?, ¢(Cémo lo hace? y por
altimo, ¢Por qué lo hace? Destacandose la importancia de trabajar sobre el
¢Por qué lo hace? El cual sera trascendental a la hora de generar lazos entre
el consumidor y la Marca; especialmente el proceso de asignar un valor

simbdlico a un producto especifico (Ver grafico 4).
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¢,Qué hace la empresa?

¢, Como lo hace?

¢Por qué lo hace?

Grafico 4: El Circulo DoradBuerte: elaboracion propia basada en la teoria @elden Circle (Simon Sinek, 2010

Se vuelve clave comprender el concepto de Producto, el cual es segun Kotler
(2006), aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad. Siguiendo la teoria de este mismo autor, se plantea la existencia de
cinco dimensiones las cuales conforman la Jerarquia de Valor para el
consumidor (Kotler & Keller, 2006, pag. 372); las cuales se pueden observar en

el grafico 5.

Beneficio
Basico
Producto
Basico
Producto
Esperado

Producto
Aumentado

/- Producto

\ \ C//// Potencial
7

Grafico 5: Jerarquia de valor para el consumidor. Fuente: elaboracionpr opi a basada e
Mar ketingo PBORG).l i p Kotler (

1) Beneficio Basico: servicio o beneficio que realmente el cliente le interesa
adquirir

2) Producto Basico: es el beneficio incorporado a un producto determinado.

3) Producto Esperado: conjunto de atributos y condiciones que los
compradores esperan cuando adquieren un producto determinado.

4) Producto Aumentado: aquel que sobrepasa las expectativas de los
consumidores.

5) Producto Potencial: todas las mejoras o beneficios que el producto

podria incorporar en el futuro.
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Frente a la gran cantidad de productos que los mercados ofrecen para
satisfacer las necesidades de los clientes, Kotler (2006) plantea la existencia
de una serie de factores por los cuales un producto se puede diferenciar.

Dichos factores se pueden observar en el grafico 6.

Gréfico 6: Factores de Diferenciacion. Fuente: elaboracibonpr opi a basada en ADirecci-n de
Philip Kotler (2006).

La empresa en andlisis, posee una gran cantidad de productos diversos por lo

cual es importante aclarar dos conceptos: Sistema de Productos y Mezcla de

Productos. Sistema de Productos se define como aquel# Gr upo de pr oduct
relacionados que funci oHKaler & Hedler, 200G, Rég. c omp a't
380). Por otro lado, un Surtido de Productos es el conjunto de t
productos y articulos que un vendedor ofrece a sus clientes (Kotler & Keller,

2006, Pag. 380). Es importante desglosar este concepto en:

1) Anchura: cantidad de lineas de productos diversas que tiene la
organizacion.

2) Longitud: total de productos en cada una de las lineas de la empresa.

3) Profundidad: variantes de un mismo producto.

4) Consistencia: grado en que las lineas de productos se relacionan en

términos de uso, canales de distribucioén, etc.
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Profundizando sobre el concepto de productos se debe aclarar que los mismos

poseen un Ciclo de Vida esto signifi c a cas genta$ lde un producto

atraviesan distintas fases, y cada una de ellas presenta diferentes desafios,
oportunidades y pr obl &odtler & Kelesi, 2006, pahy. 321)e nde d o r
Se observa a continuacion la representacion grafica del Ciclo de Vida del

producto; en el eje vertical se ubican las Ventas y Utilidades y en el eje

horizontal la variable tiempo (Kotler & Keller, 2006, pag. 322).

Etapas:
1. Introduccidn: Periodo de crecimiento lento de las ventas. Ganancias
nulas.
2. Periodo de aceptacion del producto, las ganancias aumentan de manera
considerable.
3. Madurez: Periodo de disminucion del crecimiento en ventas. Las
utilidades se estabilizan o disminuyen.

4. Declinacion: Las ventas y la rentabilidad comienzan a decaer.

r'y
Ventas ;
1 |
| !
| I
| |
| |
| |
| |
| |
| I
| |
[ ! :
: | !
1 | :
| .
: ! : Tiempo
| |
| 1
' ‘ >
Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Gréfico 7: Ciclo de vida del producto. Fuente: elaboracionpr opi a basada en fADirecci- -n de

Philip Kotler (2006).

Una vez comprendido el concepto de Productos, es relevante analizar la forma
en que los mismos llegan a los consumidores, es alli donde surge los Canales
de Distribucién; ficonj unt os de organizaciones i n

participan en el proceso de poner a disposicion de los consumidores un bien o
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servicio par a s u(Kaler & Ketler, 3006) pag. 468)c En baseal
negocio, el cual se tratar en este trabajo, es importante destacar que estos
canales poseen niveles. Un canal de Nivel Cero corresponde a aquella
empresa que fabrica y vende directamente a sus clientes (Marketing Directo);
un canal de Nivel Uno, a la empresa que posee un intermediario (Fabricante-
Minorista-Cliente); un canal de Nivel Dos, a la que posee dos intermediarios
(Fabricante-Mayorista-Minorista-Cliente) y asi sucesivamente.

Para la correcta comprension del marco metodologico se hace necesario
entender en profundidad el significado y las diferencias entre datos
secundarios y datos primarios. Con datos secundarios se hace referencia a
| o datos$ique no se reunieron para el estudio del momento, sino para algun
otro prop-sitoo (Hair, B u s h de e€ta categordau , 2004
se distinguen los datos secundarios externos los cuales son recolectados por
otras instituciones u organismos de recoleccién de informacién y por otro lado
los datos secundarios internos los que se conforman por facturas, recibos,
informes y todo tipo de informacién creada dentro de la empresa.

Por otro lado, se encuentran los datos puros o primarios que segun Hair,
Bush y Ortinau (2004) son aquellas respuestas de primera mano que obtiene

un investigador sobre el tema en estudio.

Para ver una ampliacion del Marco Teérico remitirse al anexo 6.
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3. Marco Metodoldgico

“ Concentrarse en lo metodoldgico no va a resolver
ninguno de los problemas con que tropieza usted,
pero al menos sabrd lo que son esos problemas”

James Buchanan (1979)



El presente trabajo hace énfasis en la utilidad de la informacion y su
interpretacion a través del cuidado en la eleccion de los procedimientos que se
adoptan.

El marco metodolégico que se presenta a continuacion describe las
herramientas utilizadas para la recoleccion de la informacion y también para la

realizacion del plan de marketing.

3.1 Recoleccion de Datos

Como se plante6 en el apartado anterior, la recoleccion de datos es un
elemento que se considera trascendental para hacer un correcto diagndstico y
en base a ello tomar decisiones adecuadas. Se han elegido, para dar
cumplimiento a los objetivos del presente trabajo, herramientas metodolégicas

de busqueda de informacién del tipo primaria, secundaria, interna y externa.

Datos Secundarios: se obtuvieron datos secundarios internos y externos a
través de la metodologia GO-CART (Metas, Objetivos, Caracteristicas,
Actividades, Confiabilidad y Tabulacion). El detalle de los datos secundarios
utilizados puede verse en la bibliografia del plan. Para garantizar la calidad de
la informacion que se ha obtenido a través de las fuentes secundarias se ha
realizado un minucioso proceso de validacién de las mismas, especialmente de
las fuentes no oficiales. Dicho proceso consistio en evaluar las fuentes a través
de seis principios fundamentales: finalidad, exactitud, congruencia, credibilidad,
metodologia y tendencia.

Los datos secundarios se clasifican en:

A. Datos Secundarios Internos: se incluyen registros de ventas,
registros contables, informes internos e investigaciones realizadas

previamente por parte de la empresa.

B. Datos Secundarios Externos: se incluyen documentos y datos

obtenidos de libros, revistas, organismos publicos, institutos de
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estadistica, instituciones privadas, informes periodisticos e

investigaciones publicas.

Datos Primarios: se realizaron entrevistas en profundidad al encargado de
marketing y al encargado de ventas. También se realizé observacion directa y

encuestas para conocer el estado de situacion de la marca.

3.2 Proyecto de Investigacion

3.2.1 Introduccién

La empresa en estudio, al dia de hoy, encuentra en su marca DUC un gran
problema; al existir control de precios, los margenes de rentabilidad que se
esperaban obtener de esta linea de productos son muy inferiores. Ademas, la
fuerte competencia que le presentan las multinacionales como Unilever, que
destinan grandes presupuestos a campafias comunicacionales, ha llevado a
que la marca DUC se encuentre hoy en una posicion critica. La Unica forma
gue encuentra la empresa, a la fecha, para potenciar sus ventas es a través de
las promociones, las cuales siguen carcomiendo la rentabilidad y el

posicionamiento de la marca.
3.2.2 Sintomas

1 A &ta de informacion y conocimiento sobre los factores influyentes en el
proceso de decisiondecomprade Pr oduct os de .Hi gi ene

9 fReduccion en el margen de rentabilidad de los productosdemar ca DUCO

fifEscaso conocimiento y posicionamiento de la marca en los publicos

objetivoso

3.2.3 Problema

¢,Como posicionar a la marca DUC en la mente de los consumidores para

ubicarla entre las primeras opciones de la categoria?
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3.2.4 Oportunidad de Decisién

1 Posibilidad de beneficiarse y aumentar su participacion de mercado
actual, basado en una ventaja competitiva ofrecida por su producto

frente a la diferencia de la competencia

Modelo metodoldgico del plan de Marketing Objetivos de Investigacion
Generales

1. Conocer, en profundidad, todos los factores influyentes en el proceso de
decision de compra de Productos de Higiene Personal (investigacion
exploratoria)

2. Describir y jerarquizar los atributos de mayor importancia para los clientes.

(Investigacion Descriptiva)

3.2.6 Objetivos de Investigacion Especificos

1) Referido al proceso de decision de compra de Productos de Higiene
Personal
i) Conocer las razones por las cuales las mujeres eligen un producto
especifico.
i) Conocer en qué medida (cuanto) influye el precio a la hora de comprar
un producto de higiene personal.
i) Conocer cuanto influye la opinibn de otros en este proceso de
compra.

iv) Conocer cuales son las marcas mejor posicionadas en el segmento.
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2) Referido al objetivo de describir y jerarquizar los atributos de mayor

importancia

i) Conocer las caracteristicas mas buscadas en los productos de Higiene
Personal

i) Conocer los atributos que mas ligados estan al posicionamiento de las
marcas en esta categoria.

i) Identificar necesidades insatisfechas con respecto a esta categoria.

3.3 Disefio de Investigacion

Tipo de investigacion: Exploratoria (cuyo objetivo es captar la esencia general

de la problemética en estudio)

1)

Primera Etapa: Recoleccion de Datos Secundarios internos vy

externos

Tipo de Disefio: Exploratorio
Método de Recoleccion de Datos: Metodologia GO-CART
Método: cualitativo; tal como se acostumbra generalmente en este tipo

de disefio que arroje informacion de tipo no concluyente.

2) Segunda etapa: Recoleccion de Datos primarios a través de

= =2 =4 =

entrevistas de experto.

Tipo de Disefio: Exploratorio

Método de Recoleccion de Datos: Entrevista de Experto

Tamafio de la muestra (n): 2

Poblacién meta: Profesionales que ocupen puestos directivos o
gerenciales dentro de la empresa GUMA S.A.

Método: cualitativo, como se acostumbra generalmente en este tipo de
disefio, que arroje informacién de tipo no concluyente permitiéndonos

continuar a posteriori con una investigacion descriptiva.
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3)

= =4 4 A4 A -

4)

= =4 A4 4 A -

Instrumento: Se disefid6 como instrumento una guia de pautas. (Ver
anexo 1)
Procedimiento Muestral: No probabilistico, por conveniencia (de

acuerdo a la seleccion del encuestador segun su criterio)

Tercera Etapa: Recoleccion de Datos primarios a través de

entrevistas de usuarios.

Tipo de Disefio: Exploratorio

Método de Recoleccion de Datos: Entrevista de Usuario

Tamafio de la muestra (n): 4

Poblacién meta: Mujeres de entre 18 a 45 afios

Método: cualitativo.

Instrumento: Se disefi6 como instrumento una guia de pautas. (Ver
anexo 2)

Procedimiento Muestral: No probabilistico, por conveniencia (de

acuerdo a la seleccion del encuestador segun su criterio).

Cuarta etapa: Recoleccién de Datos primarios a través de
encuestas. Cabe destacar que el resultado de esta etapa no es

generalizable y se realizé con la intencién de captar lineamientos y

tendencias. El tamafio de la poblacion (habitantes de la provincia de

Cordoba) hace imposible, en el marco de este trabajo, la realizacion de

un muestreo probabilistico.

Tipo de Disefio: Exploratorio

Método de Recoleccion de Datos: Encuestas Auto-Administradas
Tamafio de la muestra (n): 47

Poblacién meta: Residentes de la provincia de Cérdoba

Método: Cuantitativo

Instrumento: Se disefié como instrumento un cuestionario. (Ver anexo
3)

Procedimiento Muestral: No probabilistico, por conveniencia.
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Nota: Se puede observar que la poblacion de las etapas 3 y 4 son diferentes.
Esta diferencia se debe a que se decidié utilizar la etapa cualitativa para

profundizar en el conocimiento del mercado, ampliando la poblacion en estudio.
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3.4 Modelo Metodologico del Plan de Marketing

Para el plan de marketing propiamente dicho se toma como modelo guia el
pl anteado por Jos® Mar2a Sainz de Vicu€fa
Mar keting en | a pr §ct iproaedo a(seg@riue fahteatlo - n, 20 (

previamente en el Marco Teoérico, en el apartado Plan de Marketing.
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4. Andlisis del Contexto Externo

“Su empresa nada tiene que hacer en
mercados donde no pueda ser la mejor”

Philip Kotler



En este apartado se realizara un andlisis del contexto externo que rodea a la
empresa. Primero se examinara el macro-entorno a través de las variables
politicas, economicas, sociales y tecnolégicas mas relevantes. Ademas se
analizara el sector en el que se encuentra la empresa, su mercado y la

naturaleza de la demanda.
4.1 Andlisis del Macro-entorno (PEST)

4.1.1 Variables Politicas

La situacion politica de Argentina presenta una encrucijada a todo aquel que
tenga que tomar decisiones, ya que con la profundizacién del modelo politico
imperante se generd una fuerte incertidumbre sobre las futuras decisiones
politicas del gobierno y el rumbo que éstas depararan al pais. El gobierno
nacional que cumple el 2013, 10 afios de gobierno, mira hoy con preocupacion
el debilitamiento del modelo economico y su efecto en las elecciones
legislativas del 2013. Segun las ultimas encuestas de Poliarquia, la imagen
presidencial desciende por cuarto mes consecutivo. Asi, Cristina Fernandez de
Kirchner pierde 20% de popularidad desde las elecciones del mes de Octubre
(Poliarquia, 2012). Al mismo tiempo, cae correlativamente el indice de
Confianza en el Gobierno (ICG); tan solo en Abril del 2013 descendié en un 8%
(Universidad Torcuato Di Tella, 2013). Dicho descenso se da en base a un
aumento en la percepcion de corrupciéon y a la falta de equitatividad en las
politicas publicas. Todo esto se suma al hecho que la Oposicion se encuentra
cumpliendo un rol pasivo, sin proponer ideas y sin liderazgos claros que
puedan captar el voto contrario al oficialismo. Eduardo Fidanza, Director de
Poliarquia Consultores plantea que Argentina esta viviendo un proceso claro de
idescomposi c @eliarquip,2012)t es decir un sistema politico sin
una identidad clara de los actores y partidos. Ademas, los mismos carecen de
expresiones suficientemente diferenciadas, que ofrezcan politicas de estado
que representen opciones claras para los votantes. Fidanza plantea que file

espectro de centroizquierda esta hipertrofiado, mientras la centroderecha es
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cuantitativamente d®bi l y (ladNéciore 2002¢. #rm un e st
su andlisis, el director de la consultora, cierra con una frase contundente que
esrepresentativa de | a &Il podea sini diatogo,plaa | 2t i c a
democracia sin confianza, las identidades diluidas, el cambio de reglas y el
descrédito imperante no son buenos sintomas. Los dirigentes deben
entenderlo, empezando por el Gobierno que se jacta de haber restituido la
politicad(La Nacion, 2012).

Frente a todo esto, el gobierno deja desligar desde la intencion del mismo para
realizar una reforma constitucional para que la actual presidenta Cristina
Ferndndez de Kirchner pueda postularse para un tercer mandato; acto que
hasta el momento no esta permitido por la Constitucién Nacional. Pese a este
impulso, segun las dltimas encuestas de Poliarquia publicadas en La Nacion,
se puede afirmar que dos de cada tres electores desaprueban que se cambie
la Constitucidon para permitir una nueva reeleccion. En el Gltimo informe de la
misma consultora, se plantea la gran dificultad que enfrentaria la presidenta
para hacer de este proyecto una realidad (Poliarquia, 2012).

Otro elemento a destacar, es la politica que intenta frenar las importaciones
para sustituir éstas por productos nacionales. flLa aplicacién de politicas de
sustitucion de importaciones en Argentina convierte al pais sudamericano en
uno de | os m8s pr ot e @hkeiWalh $treet dosrnald2911), mundo 0
dice Taos Turner notero especialista del periddico norteamericano. En los
altimos meses, el gobierno ha decidido flexibilizar algunas de estas trabas
derogando las licencias no automaticas para el 95% de los productos que se
encontraban en listado (Cadena 3, 2013).

A nivel provincial, el actual gobernador José Manuel De La Sota posee una
clara mayoria en la Unicameral lo que le permiten llevar adelante proyectos sin
trabas en el camino. Ejemplo de esto se dio el 23 de Agosto del 2012 cuando
se aprobd, a primera lectura, el aumento de alrededor de 10 centavos por
metro cubico de GNC y de entre 20 y 40 centavos para naftas y gasoil en las
bocas de expendio del territorio cordobés (Dia a Dia, 2013) para financiar
obras viales, lo que afecta los margenes de rentabilidad de las empresas

situadas en territorio cordobés.
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4.1.2 Variables Econdmicas

En el primer trimestre del 2013 se registré una caida interanual de la mayoria
de los indices macroecondmicos y microecondmicos representativos de la
economia argentina. El escenario es complejo y no se avizoran mejoras a corto
plazo. Dos indices muy representativos de toda economia son el indice de
Actividad Industrial (IAl) y el indice de Confianza del Consumidor (ICC). El
primero de ellos, el IAl mostré una caida de un 1,7% en el primer trimestre del
2013 segun la UIA (Union Industrial Argentina, 2013). Por otro lado, el ICC a
nivel nacional, mostré una caida del -6,1% con respecto a marzo del mismo
afno (Universidad Torcuato Di Tella, 2013).

El Délar se ha convertido en uno de los principales indicadores de la situacion
econdmica del pais. Su importancia en la economia argentina se ha dado por
que seloutlizacomo fAsegunda monedadedigtrdortipo. Enper aci o
base al informe presentado en Marzo del 2013 por el Banco Central de la
Republica Argentina (BCRA, 2013), las reservas internacionales siguen en un
descenso precipitado y demuestran que las politicas de restriccion de
importaciones y de limitacion en la compra de divisas extranjeras no han sido
suficientes. La tendencia que se puede observar en el gréfico 8 preocupa de
sobre manera al gobierno ya que los vencimientos de bonos son inminentes lo
cual genera que la divisa extranjera se torne un activo estratégico. El saldo de
reservas internacionales descendié en Enero del 2013 hasta los US$42.531
millones (BCRA, 2013) y continud su tendencia negativa hasta la finalizacion

de este trabajo.
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Grafico 8: Reservas y Tipo de Cambio entre Marzo del 2012 y Marzo del 2013. Fuente: BCRA. (2013).

Recuperado en Marzo del 2012 en: www.bcra.gov.ar

Como se planteaba anteriormente, la necesidad de divisas para hacer frente a
las obligaciones internacionales (correspondientes a los fondos para Pagos a
Organismos Internacionales y de Desendeudamiento Argentino), ha llevado al
gobierno a imponer una fuerte restriccidon a la compra de délares, conocida
publ i cament e como fMéEheanenteasé poddia tatalogar, como
una pesificacion encubierta. Al dia de hoy, las Unicas personas que pueden
adquirir la divisa norteamericana son las personas que desean viajar al
extranjero (previa autorizacion de la AFIP) o aquellos que deseen comprarlo en
el mercado ilegal a un precio sensiblemente superior. Esta medida se ha
extendido a todas las divisas extranjeras intentando evitar la fuerte tendencia
de los argentinos de ahorrar en moneda extranjera. Durante el 2012 en el
mercado de cambios, el peso se deprecio respecto al dolar estadounidense y

respecto al real como se observa en el grafico 9.
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Grafico 9: Variacién mensual del Tipo de Cambio Nominal de Referencia. Fuente: BCRA. (2012).

Recuperado en Agosto del 2012 en www.bcra.gov.ar

La misma tendencia continda en el 2013 donde el valor del peso se deprecio
frente a las monedas de sus principales socios comerciales. Asi, en enero del
2013, las cotizaciones del dolar estadounidense y del euro aumentaron 1,4% y
2,7%, respectivamente, alcanzando un valor promedio de 4,95 $/US$, y 6,58
$/euro en cada caso (BCRA, 2012). La cotizacion promedio del Real brasilefio
(moneda de gran importancia ya que Brasil es uno de los principales socios
comerciales de Argentina) fue de 2,44 $/Real; 3,7% superior a la cotizacion de
diciembre del 2012 (BCRA, 2012). Todo estos datos son datos oficiales que no
tienen en cuenta el valor del Délar No-Oficial o0 mas conocido como Doélar Blue
que en Marzo del 2013 alcanz6 una cotizacién record de 10,05 Pesos
Argentinos por Délar (Terra, 2013). Ademas, el control sobre el dblar genera
que las empresas sigan perdiendo competitividad ya que a un dolar mas bajo
las mismas se tornan menos competitivas a nivel mundial de acuerdo a lo
asegurado por José Ignacio de Mendiguren, presidente de la UIA (Clarin,
2013). La tendencia para lo que queda del 2013 y el 2014 no es alentadora, ya
que muchos expertos aseguran que la pérdida de competitividad se viene

agravando dia a dia.
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En el 2013 la soja volvera a ser un factor clave para el desenvolvimiento de la
economia del pais, a partir de una muy buena cosecha y precios que se
mantendran en récord histérico (Mercado, 2012). De la mano de la oleaginosa
ingresaran al pais alrededor de U$S 25.500 millones, es decir U$S 5.200
millones mas que en 2012 (Mercado, 2012). Este ingreso de divisas otorgaria

un alivio ante la escasez de ddlares de la economia del pais.

También es importante destacar el problema de la inflacion que no ha sido
controlada por el Gobierno lo cual cada dia se hace mas evidente en las
canastas basicas de todas las familias. En la medida en que no se intente
frenar la emision monetaria, la desaceleracion de la inflacion observada en

los ultimos meses seria un fendmeno transitorio d e bi do a i nt en
|l os preci os 0 A(cdnthiadidn,se iBcluye Yn serie de graficos que
se consideran relevantes para el andlisis de la inflacion, la cual es una variable
clave ya que su efecto en las empresas y en la sociedad, en general, es
fuertemente tangible. Los graficos fueron obtenidas de una fuente alternativa
para evitar el uso de fuentes oficiales que son presumidas no ser fiables (The
Economist, 2012).

El primero de las graficos (Grafico 10) muestra el indice de Precios argentino
calculado en base a una canasta fija de productos; la linea azul representa los
datos oficiales del INDEC y la linea naranja los datos realizados por la
consultora internacional PriceStats las que se utilizan en el presente trabajo
como fuente neutral de informacion. El grafico muestra la diferencia entre el
IPC acumulado al 30 de Marzo que segun PriceStats (IPC: 298.823) y segun
INDEC el mismo no supera los 160.865 puntos (Inflacionverdadera, 2013).
Tanto en fuentes oficiales como las no oficiales, se reconocen valores
inflacionarios que por su magnitud estan afectando fuertemente el estilo de

vida de los ciudadanos argentinos.
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ARGENTINA AGGREGATE INFLATION SERIES
DAILY VALUE (DECEMBER '07 - PRESENT)
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Source: State Street, PrigeStats
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Gréfico 10: indice de Precios. Fuente: PriceStats. (2013). Recuperado el 12 de Mayo del 2013 de

www.pricestats.com

El segundo grafico (grafico 11) muestra la evolucion de la inflacion en
Argentina, entre Diciembre del 2007 y Febrero del 2013. Se repite el patrén
diferencial entre los datos proporcionados por fuentes oficiales (INDEC, linea
azul) y los datos proporcionados por fuentes alternativas (PriceStats, linea
naranja). En dicho punto de andlisis la serie inflacionaria mostraba segun el
INDEC una inflacion de 1,041 y segun PriceStats la misma era de un 1.594.
Estos valores de inflacion mensual son récord en la regiébn y solo son

superados por Venezuela.

ARGENTINA AGGREGATE INFLATION SERIES
MONTHLY RATE (DECEMBER '07 - PRESENT)

a 2008 2009 2010 2011

Source: State Street, PriceStats

] (W

Gréfico 11: Evolucion de lainflacion mensual en Argentina entre Diciembre del 2007 y Febrero del
2013. Fuente: PriceStats. (2013). Recuperado el 12 de Mayo del 2013 de www.pricestats.com
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Como patrén, en los graficos anteriores, se observa una creciente inflacion y a
simple vista no se observa que se tomen medidas profundas, desde los entes
correspondientes, para revertir dicha situacion.

El PBI es otra variable cuyo andlisis se torna relevante, dicho Indicador para
Argentina es el tercero mas alto de la region (en términos absolutos) segun
datos oficiales del Banco Mundial (WB, 2013), la tasa de crecimiento de los tres
ultimos afios se puede observar en el Gréfico 12.
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Serie 1 0,85% 9,20% 8,90% 2,60%

Gréfico 12: Evolucion tasa de Crecimiento del PBI entre 2009 y 2012. Fuente: elaboracion propia

basada en datos dela Central Intelligence Agency (USA)

Luego de la crisis del 2008, la Argentina volvié a repuntar su crecimiento. En el
2009 el PBI creci6 tan so6lo un 0,85%, pero en 2010 tuvo un crecimiento de un
9,20% (CIA, 2012). La desaceleracion en el crecimiento volvio en el 2011 y se
profundizé en el 2012.

El problema de las importaciones tampoco ayuda a revertir dicha situacion;
esto lleva a que muchas empresas tengan que reducir niveles de produccion,
cambiar insumos por recursos locales de menor calidad, entre otros efectos. El
sector en andlisis se vio particularmente perjudicado ya que muchas esencias,
componentes y elementos del packaging son importados.

Frente a la dificil situacidbn econdmica, el gobierno nacional sigue intentando
Afcal entaro | a econom2a con un mayor

empuje que se ha visto compensado con una retraccion privada (menor
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consumo e inversion y problemas para exportar). "El dinero que se imprime en
realidad es gastado por el Gobierno, de manera que eso tiene un impacto
directo en la economia y tiende a ser mucho mas inflacionario" afirma Neil
Shearing, economista jefe para mercados emergentes en Capital Economics
Ltd. (Infobae, 2012). Recién a mediados del 2013 se prevé un repunte
economico de la mano del alto precio de los commodities (Infobae, 2012).

Si se analiza esta reduccion de la actividad econdmica de manera detallada, se
puede encontrar que la mayoria de las provincias presentan caidas de la
actividad, lo que se puede observar en el grafico 13, el cual es un extracto del
Monitor de Provincias (IERAL, 2012), que agrupa una serie de indicadores

indirectos de produccién, de ventas y de capacidad de compra de sus

habitantes.
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Pais: IGA de Ferreres

Grafico 13: Monitor de Provincias. Fuente: IERAL. (2012). Recuperado el 17 de Noviembre del 2012

de: www.ieral.org
La provincia de Cdérdoba, que interesa particularmente en este analisis, esta

incluida en el grupo de provincias que registré caida en este indice, superando

el 4%.de caida.

42



4.1.3 Variables Sociales

De acuerdo a los ultimos datos obtenidos del Banco Mundial (WB, 2012), el
pais tiene 40.1764.561 de habitantes (Ver grafico 14), presentando un
crecimiento del 1% anual y una esperanza de vida que en promedio ronda los
74 afios (WB, 2012).

Crecimiento Poblacional - Argentina
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40500000 —
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39500000 —
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38500000 —
38000000 —
37500000 — —
37000000 — —
36500000

Cantidad de Habtiantes

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
| Crecimiento Poblacional | 38001251 | 38340778 | 38681174 | 39023850 | 39368066 | 39714298 | 40062470 | 40412376 | 40764561

Gréfico 14: Crecimiento Poblacional de Argentina entre 2003 y 2011. Fuente: elaboracién propia
basado en datos proporcionados por el Banco Mundial. (2012).

Con el desarrollo poblacional y econémico, se evidencia un proceso de
maduracion de los mercados, encontrdndonos con consumidores cada vez mas
exigentes y especializados (La Nacion, 2001). Hoy, a diferencia de tiempos
anteriores, los consumidores ejercen sus derechos y no aceptan la falta de
calidad, los precios excesivos o0 el trato inadecuado. Esto ha llevado a que las
empresas deban aumentar sus esfuerzos para ofrecer servicios de atencién al
cliente de gran nivel, basados en el conocimiento de los mismos. Es asi como
los clientes utilizan diferentes dispositivos electrénicos que conectados a través
de internet les permiten obtener informacion de sus productos al mismo tiempo
que pueden subir cr2ticas o Areviewso
Otra tendencia que se observa en la sociedad es la orientacion de la misma
haci a el AGr een Styl eo I o c dea produtics
responsables con el medioambiente y con sus respectivos consumidores.

Hace pocos afios se empez6 a tomar conciencia de lo que realmente es el

calentamiento global y de lo que puede llegar a generar en la vida de las
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personas. Debido a est o, hay wuna tendenci a

productos ver denst ay iemeinadl yme - sea
medioambiente (Sitemarca, 2009). La demanda de productos verdes ha
crecido de manera exponencial, en el 2009 la demanda de este tipo de
productos alcanzo los 14 mil millones de dolares segun palabras de John
Ranieri, vicepresidente y gerente general del &rea de Biomateriales de DuPont
a nivel global (Packaging, 2009).

E I Gerente de | a Multinacional afirm-:

con un beneficio medioambiental da sentido a las compras de los
consumi d or e midmo, eAGHEO de Green Seal, Arthur Weissman afirmé
que fLa demanda de productos verdes aumenta y exige a las empresas

ami gabl

que:

producir en condiciones f av(@itemdich,@9).par a el

También el cuidado personal y la admiracion de la belleza se ha exacerbado en
la busqueda de la eterna juventud. Es asi como las empresas dedicadas a la
belleza invierten fortunas en investigacion, desarrollo y promocién de las
formular para contrarrestar el paso de los afios. Esta tendencia no es exclusiva
en el publico femenino sino que también cada vez mas hombres prestan
atencién al cuidado del fisico, seg¥%n un estudio,edBw®l
de los argentinos considera el cuidado personal como una actividad placentera

y cotidiana (El Universal, 2007).
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4.1.4 Variables Tecnoldgicas

Se observa una tendencia hacia el uso de la tecnologia en diferentes ambitos
de la vida, donde previamente la tecnologia no estaba presente. Dicha
evolucion ha generado dispositivos cada vez mas poderosos y portétiles esto
ha llevado a que las personas convivan con dichos dispositivos de manera
constante. Es asi que nuestra sociedad se encuentra hiper-conectadas con el
entorno e hiper-informadas. Entre Julio del 2011 y Julio del 2012 la cantidad de
Smartphones en Argentina ha crecido un 217% por lo que las empresas ven en
estos dispositivos herramientas de marketing con un gran poder (Infobae,
2012).

Otra tendencia a destacar es el aumento en el uso de redes sociales; éstas se
han transformado en un elemento trascendental en la vida de millones de
personas que ven en las redes sociales una posibilidad de estar conectado y
contarle al mundo sus actividades. Estas tecnologias han cambiado las formas
en que las marcas se comunican con sus clientes y han alterado el mix de
canales comunicacionales tradicionales que las grandes marcas utilizaban. Lo
mas valioso de estas herramientas es la posibilidad de darle un seguimiento a
las campanfas a través de una medicion precisa de los resultados al instante.
En el mercado masivo de los paises desarrollados se destaca la incorporacion
de tecnologia en gondolas interactivas y también en las etiquetas de productos
a través de la realidad aumentada (tecnologia que permite mediante una
camara ver videos e imagenes que estén previament e Acargadaso e
etiqueta del producto).

Al momento de hablar de las tendencias tecnoldgicas aplicadas al Marketing es
ineludible nombrar el éxito reciente de los cédigos QR (Marketingcomunidad,
2012). Estos cédigos, inventados por Toyota en la década del 90, son
utilizados por una gran cantidad de empresas para ofrecer informacién,
promociones, datos de contacto, entre otros a sus clientes (Puromarketing,

2013). Aunque, su eficiencia no ha sido del todo demostrada.
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4.2 Analisis del Sector

4.2.1 Introduccion al sector

El sector de los productos de Higiene y Cuidado personal se caracteriza por
producir esencialmente bienes para el consumo final. Dicho sector esta
determinado por su dinamismo generado por el cambio constante en habitos y
tendencias del consumidor.ODentro de todo el sector se encuentran ocho
grandes grupos de productos: productos capilares, articulos de tocador,
articulos de higiene descartable, cremas, fragancias, articulos de higiene oral,
magquillajes, y productos para nifios y bebés.

Es importante destacar que este sector tiene una caracteristica particular: en
muchas ocasiones las empresas tercerizan la produccién del producto para
dedicarse unicamente al desarrollo de marcas, gestion de las comunicaciones y
distribucion de los productos. Los fiTerceristaso son aquellas empresas que
elaboran el producto y de acuerdo al cliente pueden empaquetarlo, disefar las
férmulas, etc. En algunas ocasiones, las empresas que tercerizan envian junto
al pedido las composiciones y el packaging que desean; de esta forma,
adquieren Unicamente la capacidad de produccion de los terceristas. Otra
caracteristica es que la mayoria de las empresas que componen el sector son
de Capitales internacionales, mas adelante se hara un analisis pormenorizado
de los integrantes del sector.

Desde un punto de vista micro-econémico el sector de los productos de Belleza
e Higiene personal se encuentra enmarcado dentro de una competencia
monopolistica; es decir, existen una gran cantidad de competidores sin que uno
de ellos tenga un control total del sector. La clave de este sector es que los
productos son no homogéneos; es decir, por ende la diferenciaciéon de producto
se vuelve un factor clave. La competencia no se da por precios (aunque éste
siga siendo un factor relevante en el proceso de toma de decisiones), sino por
factores tales como: calidad del producto, publicidad y empaque, entre otros.
Para concluir, es relevante destacar que las empresas que componen el sector
tienen libertad para subir o bajar los precios debido a la diferenciacién del

producto. Cabe destacar que la forma ideal de captacion de clientes es a través
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de la publicidad y de la comunicacion, y no a través del precio ya que a largo

plazo este tiende a igualarse (por categoria).

4.2.2 Factores Claves de Exito del Sector:
Segun el informe sectorial realizado por el Centro de Estudios para la
Produccion (CEP, 2006) sobre el sector de Articulos de Tocador, Cosmética y

Perfumeria en Argentina se detallan los siguientes factores claves de éxito:

Branding / Desarrollo de marcas.
Diferenciacién y diversificacion de canales de distribucion.
Estructuras de costos.

Investigacion y desarrollo de nuevos productos.

= =4 =4 = -2

Creatividad y enfoque en canales comunicacionales.
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4.2.3 Esquema Productivo del Sector
El siguiente grafico es un detalle del esquema productivo del sector. EI mismo

incluye un resumen de las principales materias primas utilizadas, el nucleo de

la actividad productiva y los canales de distribucion utilizados cominmente.

Proveedores

Materias Primas: Alchoholes, sebo, soda caustica, vaselina, aceites esenciales, aceites minerales, parafina, ceras, colorantes,
vitaminas, oxidantes, resinas, etc.

Materiales de Empaque: envases y tapas de plastico, vidrio. Ampollas, estuches, etiquetas, etc

Sector de tocador, cosméticos, higiene y perfumeria

Nucleo de la actividad: desarrollo de productos, desarrollo de marcas, marketing, gestion de calidad

Produccion: tercerizada en firmas que solo elaboran productos o realizada por la propia empresa

Canales de Distribucion

Supermercados, farmacias / perfumerias, mayoristas, venta directa, locales propios, profesionales (peluquerias,
salones de belleza, etc)

Consumidor Final

Grafico 15: Esquema Productivo del Sector. Elaboracion propia basada en Informe de Sector
(Ministerio de Relaciones Internacionales y Culto).
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4.2 .4 Canales de Distribucioén

Una importante caracteristica de este sector es la gran variedad de canales
disponibles para llegar a los consumidores. Se destacan: supermercados,
mayoristas (llegada indirecta), minoristas, farmacias, spas, peluquerias y por
altimo la venta directa. Como se vera en el analisis de fuerzas competitivas, los
canales de distribucion juegan un rol decisivo para el ingreso por parte de una
empresa a un mercado determinado. Cabe destacar que para el presente
trabajo sélo se tendrd en cuenta los canales presentes en la provincia de

Cérdoba. A continuacion, una breve descripcion de cada canal:

Supermercados

En esta categoria se incluyen a todas las grandes superficies de compra o
retail. La competencia en géndola es muy elevada; esto se debe a que hay una
gran cantidad de marcas y variantes de un mismo producto. Esta caracteristica
lleva a que la visibilidad en gbéndola de una marca sea muy relevante en la
decisién de compra y es por esto que las grandes marcas negocian con las
grandes superficies de retail para conseguir los mejores lugares en la gondola.

Dentro de la camara de supermercados de la provincia de Cérdoba (CASAC,

2013) se encuentran las siguientes empresas asociadas:

{1 Asociados en Cérdoba Capital:
1) Almacor

2) Carrefour

3) Disco

4) Dino

5) Libertad

6) Cordiez

7) Buenos Dias

8) Wal-Mart
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T

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7

T

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Asociados en el Interior de la Provincia
Becerra

Roldan

Estrella

Super UNO

Romero

Roldan

Almacor

Otros No-Asociados
Mariano Max
Anselmi

Super Imperio
Caracol

Delfin

Super MaMi
Tadicor

A granel

Distribuidores

Son empresas que se encargan de la distribucion fisica del producto en una

Zzona

geografica determinada y en la mayoria de

las ocasiones con

exclusividad geografica. La seleccion de distribuidores se da mayormente

cuando las empresas deciden llegar a nuevos paises y no desean abrir una

oficina de la empresa, sino realizarlo a través de un importador/distribuidor.

Esto tiene algunos beneficios como aprovechar el conocimiento del distribuidor

sobre el mercado local y su infraestructura para abastecerlo. Aunque por otro

lado, posee algunas desventajas como falta de control y reduccion de

margenes de rentabilidad.
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Mayoristas

Son grandes empresas que proveen a los minoristas del stock necesario para
sus actividades. Los mayoristas cobran gran relevancia ya que las pequefas
tiendas de todo el pais se abastecen en estos espacios por lo que permite

llegar a la marca a través de las pequefias tiendas de ciudades y pueblos.

Minoristas

Empresas de menor tamafio que las grandes superficies de compra, incluyen
en muchas ocasiones algunos productos de higiene personal para la compra
por recordacion. En esta categoria entra todo tipo de quioscos, despensas,

drugstores, etc.

Farmacias

El Negocio de las farmacias ha crecido en los ultimos tiempos y es importante
decir que ha ido virando su modelo de negocio. Actualmente, las grandes
farmacias poseen mas ingresos por la venta de productos relativos a la salud,
higiene y belleza que de los medicamentos propiamente dichos. Asi lo
demuestran las grandes cadenas de farmacias como por ejemplo: Farmacity,
Dr. Ahorro, HP Farma, entre otras. En la plaza Cérdoba se destacan: HP
Farma con 13 sucursales y Farmacity con 19 sucursales en toda la provincia.

Spas y Peluquerias

Las empresas dedicadas a la belleza son potenciales consumidores de este
tipo de productos. Ademas, es un buen espacio para posicionar la marca en
publicos especificos preocupados por la belleza personal. Muchas peluquerias
y Spas son auspiciados por marcas de belleza ademas que capacitan al
personal para que puedan aconsejar para el mejor uso de los productos que la

firma produce.
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4.2.5 Evolucion del Sector

Desde hace cientos de afios, la higiene y el cuidado personal (ver anexo 6)
han sido preocupacion de muchos. Con la profundizacion del Capitalismo la
imagenper sonal se ha transformado en u
de | as personas. Esta exacerbaci -(aer
anexo 6) y de la juventud ha llevado a que laboratorios y empresas busquen,
mediante grandes inversiones en 1+D, el producto perfecto para que cada parte
del cuerpo luzca cuidada y joven.

Es asi como la tecnologia ha evolucionado y los productos de venta masiva
dedicados al cuidado e higiene personal han sido reflejos de estos avances.
Cabe destacar que ante la necesidad de grandes inversiones en I+D son pocas
las empresas que han generado avances cientificos y esto ha llevado a la
concentracion de los productos fPremiumoen unas pocas corporaciones.

Es relevante notar también que el sector de productos de belleza fue uno de
los primeros en demostrar grandes éxitos en la venta directa a través de re-
vendedores (CEP, 2008). Es asi que empresas como Avon, Mary Kay y Natura
se han destacado en la venta directa de productos de belleza donde también
claramente se incluyen shampoos, cremas y jabones.

Segun datos del Ministerio de Industria de la Nacién el sector lleva un
crecimiento acumulado desde el 2003 al 2012 del 130% vy la facturacion
aumento un 300% (Ministerio de Industria, 2012). La evolucion de las ventas
del sector en millones de pesos se puede observar en el grafico 16. Dicho
grafico permite observar el crecimiento del sector que se da en términos
monetarios (sin quitar el efecto inflacionario). Aqui, se observa que la evolucion

de ventas en millones tuvo un crecimiento interanual promedio del 25%.

52

en

el

eme



15000,00 13940,64
11064,00
10000,00 8792,00
6948,00
5000,00
0,00
2009 2010 2011 2012
Millones de Pesos (Salido de Fabrica)

Gréfico 16: Evolucién de las ventas del Sector en Millones de Pesos. Fuente: elaboracion propia

basado en datos proporcionados por Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria (CAPA).

En todo contexto inflacionario como el que presenta la Argentina, se vuelve
mucho mas util y representativo el analisis en millones de unidades de
producto. En el gréfico 17 se observa la evoluciéon de las ventas del sector en
millones de unidades. El sector crecio entre 2009-2010 un 16%, entre 2010-
2011 un 8% y entre 2011-2012 un 5%. De acuerdo al analisis realizado
previamente se proyecta un crecimiento del 5% durante el 2013 y del 8% en el

2014, mostrando en este ultimo una recuperacién econdmica del sector.
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8000,00 6480,00
6000,00
4000,00
2000,00

0,00

8633.10
7579.00 8222,00

2009 2010 2011 2012
Millones de Unidades (Salido de Fabrica)

Grafico 17: Evolucion de las ventas del sector en millones de unidades. Fuente: elaboracion propia
basado en datos proporcionados por Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria (CAPA).
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En los graficos 18 y 19 se observan las ventas en millones de unidades y en
millones de pesos durante el 2011, con la particularidad de que los valores se
encuentran discriminados entre todos los productos que componen el sector
(dato 2012, aun no disponible). Segun el informe del Ministerio de Industria
(MIN, 2012) los segmentos de mayor peso en la facturacion son los productos
capilares, los articulos de higiene, los productos de tocador, las fragancias y las
cremas. Los datos proporcionados por la Camara Argentina de la Industria de
Cosmética y Perfumeria (CAPA) ponen en primer lugar a los descartables

(pafnales para nifios y adultos, protectores femeninos, entre otros).
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Grafico 18: Ventas en Millones de Unidades (2011). Fuente: elaboracion propia basado en datos

proporcionados por Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria (CAPA).

El grafico 19 es un equivalente al gréfico anterior pero en esta ocasion
expresado en millones de pesos vendidos durante el 2011. El panorama
cambia sensiblemente ya que los capilares equiparan en ventas a los

descartables, luego se encuentran los articulos de tocador y finalmente las

fragancias.
Ventas en Millones de Pesos (2011)
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Gréfico 19: Ventas en Millones de Pesos (2011). Fuente: elaboracion propia basado en datos
proporcionados por Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria.
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El gréfico 20 fue realizado con la intencidon de observar la importancia relativa,

expresada en porcentajes, de cada categoria. Se observa la importancia de los

descartables, capilares y los articulos de tocador en dicho sector frente a las

demas categorias.

Descartables
25%

Art Tocador
18%

Capilares
24%

= Fragancias =Cremas de B = Magquillaje Capilares Art Tocador

Descartables

Grafico 20: Distribuciéon de Ventas (en millones de pesos). Fuente: elaboracién propia basado en

datos proporcionados por Camara Argentina de Cosmética y Perfumeria.

A continuacion y en consonancia con el andlisis sectorial se realizo el gréfico

21 que se considera de gran interés ya que se ha analizado la evolucion

histérica de las 3 categorias mas importantes para el presente trabajo. Este

analisis es especialmente util para el estudio del ciclo de vida del producto. En

él se puede observar como las ventas, en unidades de producto, han variado
entre 2008-2011:

f
f

Cremas: las ventas de esta categoria se han mantenido en el tiempo.

Capilares: presentan en los tres primeros afios una fuerte caida y luego

una estabilizacion en el 2011

Articulos de Tocador: presenta en el largo plazo una tendencia hacia la

estabilizacion cercana a los 600 millones de unidades.
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Evolucion de Ventas por categoria
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Gréfico 21: Evolucién de ventas por categorRuente:elaboracion popia basado en datos proporcionados por
Céamara Argentina de Cosmética y Perfumeria
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4.2.6 Ciclo de Vida del Producto

Se limita el analisis de ciclo de vida del producto a las 3 categorias de interés
para el presente caso de estudio: cremas, capilares y articulos de tocador. Las
3 categorias se presentan en distintas fases de la etapa de madurez por las
siguientes razones que se han detectado en el analisis del sector:
estabilizacion de las ventas o leve declive, existe una reduccion en los
margenes de rentabilidad, fuerte competencia de precios, una estabilizacion en
la cantidad de competidores, estrategias de distribucion intensivas y una fuerte
inversion en actividades promocionales (estimulo de ventas a corto plazo). A

modo resumen se realizo el grafico 22, con las 3 categorias de interés:
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| .
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Introduccion  Crecimiento Madurez Declinacidn "

Grafico 22: Ciclo de vida de las categorias en analisis. Fuente: elaboracién propia.
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4.2.7 Analisis de Fuerzas Competitivas de Porter

La aplicacion de esta herramienta permite conocer en profundidad la situacion
del Sector de los productos de Belleza e Higiene Personal. A continuacion se

presenta un analisis pormenorizado de cada una de las fuerzas:

1) Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores
Aqui es importante destacar antes de definir el nivel de amenaza, que dentro
de la categoria de productos de higiene y cuidado hay dos niveles de
produccién. El primero es Artesanal, el cual tiene barreras de entrada
realmente bajas ya que la produccion casera de estos productos es
relativamente simple (si se cuenta con los conocimientos basicos). El segundo,
es un nivel industrial, las barreras de entrada aqui son ALTAS ya que es
necesario un gran capital para ser invertido en marketing, investigacion, gestion
de canales de distribucidén y adquisicion de materias primas de alto costo. Por
lo tanto se concluye que la amenaza de entrada de nuevos competidores
(Directos) es baja. Esta diferenciacion segun niveles de produccién es
relevante en el andlisis ya que deja posibilidades de ingreso de jugadores de
menor tamafio que puedan satisfacer y aprovecharse de nichos que hasta el

momento han sido inexplotados.

2) Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos
Los Productos a los que se hace alusién en el presente Plan de Marketing son
productos del tipo genéricos, es decir no existen sustitutos perfectos a un

Shampoo, Jabon o Crema, por lo que se considera que esta amenaza es baja.

3) Competencia del Sector
La competencia del Sector es ALTA. El sector posee ya una gran cantidad de
competidores, los cuales invierten grandes presupuestos para mantener o
incrementar su posicion competitiva. Ademas la I+D hace que las diferentes
marcas estén ampliando su mezcla de productos de manera habitual. Lo que
lleva a que el sector se encuentre constamente en: guerras de precios,

campanfas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.
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El factor anteriormente nombrado relativo a las fuertes camparfas publicitarias
se vuelve clave en el sector. Las empresas que lideran el sector, propiedad de
los grupos multinacionales, invierten suntuosas sumas de dinero para
campafas de comunicacion constante a través principalmente de medios

masivos y en algunos casos medios no tradicionales.

4) Poder de Negociacion de los Consumidores

En el analisis de esta fuerza competitiva es relevante distinguir dos tipos de
compradores: el consumidor final y los canales de distribucion.

En referencia a los consumidores finales, estos tienen un poder de negociacion
BAJO, la decision individual no afecta el precio, las condiciones de pago y
mucho menos las caracteristicas del producto.

En referencia a los canales de distribucion, estos tienen un poder de
negociacion ALTO debido a que las grandes superficies de Retail; al manejar
grandes voliumenes de ventas, manejan condiciones y costos de acuerdo a sus
necesidades. Esto conlleva que las empresas tengan que dedicar recursos
adicionales para poder tener una dindmica comercial que les permita tener una
presencia y rotacion importante en los canales de distribucion. Cabe recordar
que los acuerdos con estas grandes tiendas se realizan de manera anual y son
las grandes multinacionales las que se aduefian de la mayor parte de la

gondola, ofertas en revistas de la tienda, promociones, etc.

5) Poder de Negociacién de los Proveedores
Las principales materias primas son el Aceite de Coco y la Grasa Vacuna. En el
caso del Aceite de Coco son pocas las productoras de este elemento y todas
se encuentran en el extranjero, por lo que el poder de manejar el precio y las
condiciones de estas empresas son elevados. En cambio la Grasa Vacuna, es
nacional, salvo en algunas ocasiones que se importa desde Brasil o Paraguay,
agui el poder de negociacion de estos proveedores es Medio-Bajo. Por todo lo

anterior se califica al poder de negociacién de los proveedores como MEDIA.
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Grafico 23: Cuadro Resumen de las Fuerzas Competitivas del Sector. Fuente: elaboracion propia.

En conclusion se puede decir que el Sector se encuentra en una situacion
competitiva equilibrada ya que: el foco de las dificultades que afectan a la
rentabilidad promedio del sector se da especificamente en la pelea por las
ventas que se da entre empresas del sector. Otro elemento desequilibrante es
el gran poder por parte de los productores de los canales de distribucion. Pese
a todo esto, se puede decir que el Sector ofrece para los agentes presentes un
buen nivel de rentabilidad.
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4.3 Estructura del Mercado

Andlisis de Competencia y Posicionamiento

Por la diversidad de productos que componen el sector de la belleza e higiene
personal, el mismo posee una estructura heterogénea compuesta por grandes
empresas multinacionales, grandes empresas nacionales y PyMES (CEP,
2006). Cabe destacar que durante los afios 90 se favorecio el ingreso de
empresas multinacionales lo que desemboc6 en una alta concentracion de las
ventas en pocas firmas (CEP, 2006). Pero, el auge del supermercadismo y el
desarrollo de las cadenas de farmacias que se nombraron anteriormente
generaron un impacto positivo en la apertura a nuevos competidores de menor

tamano.

Shampoos y Acondicionadores

En este campo, la rivalidad comercial entre las empresas es realmente
importante. La gran variedad de marcas, tipologias y presentaciones genera en
la categoria una competencia intensa. Las grandes marcas destinan cuantiosas
sumas de dinero a campafas de comunicacioén intensivas (Gleria, 2012). Como
anteriormente se planteaba: el ciclo de uso del producto es relativamente corto
por lo que la actitud al cambio de producto es un riesgo constante para las
empresas y al mismo tiempo una oportunidad para captar nuevos clientes.

Las grandes superficies de Retail destinan importantes espacios a los
productos de cuidado del cabello. La gran cantidad de variedades diferentes en
una misma gondola hacen que el packaging sea esencial para diferenciar a las
diferentes marcas, en el analisis de las diferentes marcas se detecté que la
mayoria de ellas utlizan colores fuertes para destacarse frente a la
competencia. Muchas empresas comenzaron a hacer intervenciones en la
gondola para demarcar el area comprendida por una determinada marca.

A continuacion se presenta una descripcion detallada de cada una de las

marcas comprendidas dentro de esta categoria.
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Marca

Descripcién y Ejes de Posicionamiento

Pantene

Kerastase

Elvive

Es una de las marcas lideres del mercado, propiedad del grupo
norteamericano Procter and Gamble desde 1985 (Segundo en
participacion de Mercado del sector). Pantene trabaja su eje de
posicionamiento sobre dos conceptos: belleza y productos
cientificamente desarrollados. Es por esto que constantemente
comunica dos atributos especificos: el primero es el componente
exclusivo de sus productos llamado Pro-V (Pantene Pro-Vitamin), por
otro lado hace énfasis en la existencia del Pantene Institute (donde un
conjunto de cientificos desarrolla nuevos productos y recomienda a los
clientes de acuerdo al tipo de pelo). La marca es utilizada por los NSE
medio-alto y alto, segun el estudio de Gracia Daponte (2010). Su
estrategia de distribucion es intensiva.

Packaging: presentaciones de 200ml y 400ml. Se destaca la sobriedad
y la estandarizacion de la etiqueta (solo cambia el color y el
contenido).

Es la marca exclusiva pr opi edad del gr upiés
considerada una marca de lujo en el sector de belleza e higiene
personal por lo que es consumida principalmente por el NSE Alto. Solo
se consiguen los productos de esta marca en peluguerias de primer
nivel y su precio es el mas elevado de esta categoria de producto.
Acompafiando a su estrategia de distribucion selectiva, posee un
programa de capacitacion sobre sus productos para peluqueros y
estilistas, ademas de que se le brindan herramientas para el
diagndstico del cliente. Sus ejes de posicionamiento giran alrededor de

dos conceptos: investigacion cientifica y exclusividad (lujo).

Es | a | 2nea masi v Ored. Sl estiptegiapde f r a
distribucion es masiva y es utilizada principalmente por los NSE
medio-alto y alto. Sus ejes de posicionamiento se dan en base a dos
conceptos: soluciones y lujo. Cabe destacar que la marca Elvive utiliza
el mi smo sl og,anelqumi dmMddrealiPor gt

haciendo referencia a que mas alla del precio elevado, el cliente lo
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Dove

Capilatis

Plusbelle

Duc

Head

merece.
Es una de las marcas de la multinacional Unilever. Comenz0 siendo
una marca de jabones que se destacaban por su gran cantidad de
crema en el mismo. Al reconocer este factor diferencial la marca
decidio lanzar diferentes productos (cremas corporales, desodorantes
y Shampoos) bajo la misma marca paragua. Su eje de
posicionamiento se da en la valoracion de la belleza de la mujer ta
como es y en la recuperacion del autoestima de las personas. Sus
diferentes campafias comunicacionales, buscan romper con los
estereotipos de la belleza. Es un producto principalmente utilizado por
los NSE medio y medio-alto. Cabe destacar que la marca ofrece
envases de gran tamafio lo que apunta al consumo de todo el grupo
familiar.

Packaging: se destaca su sobriedad en el envase. Ademas viene en
variantes de 400 Ml hasta los 750 MI.

Es una marca de la empresa argentina homénima. Su estrategia de
distribucién es intensiva. En sus comunicaciones hace énfasis en
posicionarse como una marca que utiliza ingredientes naturales para el
cuidado del cabello y que cuida el medioambiente. Es una marca que
segun el estudio de Gracia Daponte (2010) apunta hacia
consumidores de NSE Alto.

Packaging: la forma del envase es tradicional aunque presenta
diferentes tonalidades llamativas en el mismo. Viene en un Unico
tamafio de 420 Ml

Es una marca propiedad de la empresa argentina Alicorp, empresa
que fue pionera del mercado local en la produccién de productos de
higiene y belleza personal. Es una marca que apunta a los NSE
medio-bajo y bajo. Su estrategia de distribucién es intensiva.
Packaging: Se presenta exclusivamente en tamafos grandes captando
a familias y sectores de bajos recursos.

La descripcién en profundidad de la misma se dara en el Analisis

Interno.

& Es una marca del grupo norteamericano Procter&Gamble que tuvo su
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Shoulders éxito basandose en posicionarse como un shampoo para la caspa que
no se siente, ni huele como las soluciones medicinales. En los dltimos
afios ha ampliado fuertemente la linea de productos pero siempre
manteniendo el mismo eje de posicionamiento alrededor de ser una
solucion efectiva contra la caspa. Es fuertemente consumido por los
sectores medios.

Packaging: se destaca por ser de color blanco con tapa azul, viene en
diferentes presentaciones desde 250 MI hasta un tamafio familiar de
700 M.

TRESemmé Es una marca de la multinacional Unilever que a lo largo de los afios
mantuvo su eje de posicionamiento sobre el concepto de ser una
marca utilizada por profesionales pero accesible para el publico en
general. Su estrategia de distribucion es intensiva y es principalmente
consumido por NSE medio.

Packaging: Viene en tamafos grandes y se destaca por ser de color
negro.

Biferdil Es una marca propiedad de los Laboratorios Biferdil. Se destaca por
una amplia gama con ingredientes especiales y naturales. Es
mayormente utilizada por el NSE Alto. Su distribucién es intensiva
aungue es mas comun verlo en farmacias y tiendas especializadas.
Packaging: es muy variado y no sigue un mismo patron para toda la
marca. En su mayoria los tamafios son pequefios.

Herbal Es la mas reciente incorporacién de la categoria, su desembarco al

Essences mercado local vino de la mano de la americana Procter&Gamble. Es
un producto que por su estrategia de precio fue lanzado para competir
al nivel de Sedal de la multinacional Unilever. Su eje de
posicionamiento esta en la utilizacién de productos naturales para el
cuidado del cabello de la mujer.

Sedal Es una marca de la multinacional Unilever, es principalmente utilizada
por los NSE: medio, medio-bajo y bajo. Desde hace afios trabaja bajo
el concepioedei ocilC0 donde pl ant e
productos es disefiado especificamente por un especialista del mundo

del estilismo. Se posiciona como una marca: joven, divertida y
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Suave

Jhonson&Jh

onson

femenina. En sus comunicaciones hace énfasis en la moda.
Distribucién Intensiva.

Packaging: mantiene un formato estandar para sus productos, se
destaca por sus colores vivos y variados.

Es la linea econdmica de la multinacional Unilever. Apunta hacia el
NSE Bajo. La marca fue pensada para toda la familia. Es la Unica de
todas las marcas que no hace énfasis en el publico femenino sino en
el grupo familiar.

Packaging: formato tradicional de gran tamafio, el mayor tamafio de la

categoria es de 930 Ml.

Una marca de la americana homonima. Hace foco en productos para
bebes. Su eje de posicionamiento esta relacionado al mundo de los
bebes y nifios. Distribucion intensiva.

Packaging: presentacion estandar de 400 MI en envase tradicional de

diversos colores.

Un estudio realizado por Gracia Daponte (2010) resume el posicionamiento de

las principales marcas presentes en el cuadro anterior.
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Gréfico 24: Utilizacién seglin segmentos. Fuente: Investigacion de Mercado Gracia Daponte y

Asociados para DUC. (Ver Anexo 8).
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Cuando se analiza la estructura del mercado es relevante hacer un analisis de
precios para comprender en profundidad la estrategia de posicionamiento de
cada una de las marcas. Para simplificar el analisis de los precios en la
categoria se selecciond el shampoo humectante de cada linea o su
equivalente. Esta seleccion se debe a que este tipo de shampoo se encuentra
en el mix de productos de todas las empresas, no asi versiones especificas.
Ademas, cabe destacar que al no existir uniformidad en el tamafio del
packaging de las diferentes empresas se opto por el analisis del precio por litro
de producto. En la siguiente tabla se puede observar que el precio por litro de
producto va desde los $16 a los $450. Esto se debe a que de acuerdo a los
precios por litro promedio, se pueden detectar cuatro categorias: econdmica
(entre $10 y $30), intermedia (entre $40 y $60), superior (entre $60 y $100) y
Premium ($101 o mas).

Tabla 1: Comparacion de Precios entre marcas de la categoria Shampoo

Categoria Marca Producto Precio
Unitario*
Premium Kerastase Shampoo Kerastase i Nutritive i 250 MI $200**
Superior Capilatis Shampoo Capilatis i Cabellos Secos i 420 | $38.25
Mi
Head & Shoulders Shampoo Anti Caspa i Humectante i 400 Ml $33.15
Elvive Shampoo Elvive i Nutricién Gloss 1 400 Ml $28.78
Pantene Shampoo Pantene i Hidratacion i 400 M $ 28.62
Dove Shampoo Dove i Hidratacion Intensa i 400 | $27.19
Mi
Duc Shampoo i Extracto de seda350 M $22,85***
Intermedia Sedal S.0.S Crema Balance i Hidratante i 350 Ml $19.09
Herbal Essenses Shampoo Herbal Essenses i Hidrodisiaco i | $15.75
300 M
Jhonson & J&J Baby i Hidratacién Intensa i 400 Ml $19.59
Jhonson
TRESemmé Shampoo TRESemmé i Hidratacién intensa | $ 42.59
1 900 MI
Econdmica Suave Shampoo Suave i Brillo Activoi 750 Ml $13.95
Plusbelle Shampoo Plusbelle i Ceramidas Hidro Pro $ 16.97

Fuente: elaboracién propia en base a: *Los precios de referencia fueron tomados en la tienda virtual de
disco www.discovirtual.com.ar. (15/05/2013). **Precio de referencia obtenido en Peluqueria Anita Juarez
(15/05/2013). ***Precio de referencia obtenido en DISCO sucursal Barrio Jardin (15/05/2013).
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Segun las encuestas realizadas (ver anexo 11) se obtuvo que las marcas que
mas se consumen son: Dove y Sedal (15% de la muestra cada uno), Pantene
(14% de la muestra) y Head & Shoulders (12% de la muestra).

Jabones

El consumo de jabones no es un consumo tan sofisticado como el consumo de

productos para el cabello. La tendencia de los mismos es hacia la inclusion de

i ngredi ent e ka inmaacion dn presentaciones simplemente se ha

limitado a darle formas ergondmicas al jabon, convertirlos en antisépticos y/o

ofrecerlos en gel/liquido/espuma. Aqui la competencia sigue siendo fuerte

aunqgue a simple vista el proceso de decision de compra no es tan complejo. Si

se observa una tendencia en la aparicion de pequefias marcas que se
posicionan como Premium en el mercado de Jabones.

Marca Descripcion

Dove Es una de las marcas de la multinacional Unilever. Comenzo

siendo una marca de jabones que se destacaban por su gran

cantidad de crema en el mismo. Al reconocer este factor

diferencial la marca decidi6 lanzar diferentes productos

(cremas corporales, desodorantes y Shampoos) bajo la misma

marca paragua. Su eje de posicionamiento se da en la

valoracion de la belleza de la mujer tal como es y en la

recuperacion del autoestima de las personas. Sus diferentes

campafias comunicacionales, buscan romper con los

estereotipos de la belleza. Es un producto principalmente

utilizado por los NSE medio y medio-alto. Cabe destacar que

la marca ofrece envases de gran tamafo lo que apunta al

consumo de todo el grupo familiar.

Rexona Es una marca de la multinacional Unilever, comenzo siendo
una marca de productos desodorantes donde consolidé su
sl ogan i Re xabang@lgnabon chacé endo r ¢

proteccion duradera. Tiempo atras, hizo una extension de
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Lux

Espadol

Veritas

Nivea

Palmolive

Suave

Duc

marca hacia los jabones.

Es una marca de la multinacional Unilever. Fue lanzada en
1930 en Argentina y desde ese momento es una de las

marcas lideres de la categoria habiéndose especializado en
productos de tocador en diversas presentaciones (Liquido,
Solido, etc.).

Es una marca propiedad del grupo britanico-aleman Reckitt
Benckiser. Inc. Se posiciona como la marca lider en productos
desinfectantes y antisépticos. Su linea de jabones solidos y
liguidos fue una de las primeras en llegar al mercado con tales
caracteristicas.

Es una marca que tiene origen nacional pero en la actualidad
es del grupo Unilever. La marca es fuertemente tradicionalista
y posee una gran variedad de jabones especializandose en
aguellos de glicerina.

Es una marca de la alemana Beiesdorf. Se posiciona como
lider en el cuidado de la piel. Posee una amplia variedad de
jabones en gel, liquidos y solidos.

Es una marca del grupo Colgate-Palmolive. Produce jabones y
se especializa en antibacteriales como la linea Protex.

Es la linea econdémica de la multinacional Unilever. Apunta
hacia el NSE Bajo. La marca fue pensada para toda la familia.
Es la Unica de todas las marcas que no hace énfasis en el
publico femenino sino en el grupo familiar.

La descripcion en profundidad de la misma se dara en el

Analisis Interno.
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A continuacion, se observa la comparacién de precios por Kilogramo de los
jabones que se venden de manera individual de cada marca. Se observan 3
categorias de precios: Econdmico ($20 - $29), Intermedio ($30-$50) y Superior
($51 o0 mas).

Tabla 2: Comparacion de Precios entre marcas de la categoria Jabones

Categoria Marca Precio por Kilo
Superior Dove $ 83,22**
DUC $76,11*
Espadol $ 68,33*
Veritas $ 57,42%
Superior Lux $ 43,20*
Rexona $ 34,80*
Nivea $ 30,56*
Econémico  Palmolive $ 27,92*
Suave $25,50*

Fuente: elaboracién propia en base a: *Los precios de referencia fueron tomados en la tienda virtual de
disco www.discovirtual.com.ar. (15/05/2013). **Precio de referencia obtenido en DISCO sucursal Barrio
Jardin (15/05/2013).

Las encuestas realizadas (ver anexo 11) muestran que las marcas que mas se
consumen en esta categoria son: Rexona y Lux (24% de la muestra cada uno)

y Dove (21% de la muestra).
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Cremas Corporales

El consumo de cremas corporales es un consumo muy sofisticado tanto o mas
que el consumo de la categoria shampoos. La tendencia de las cremas apunta
hacia la innovacion y desarrollo de nuevas tecnologias aplicadas al cuidado de

la piel.

Marca Descripcion

Nivea Es una marca de la alemana Beiesdorf. Se posiciona como
lider en el cuidado de la piel. Posee una amplia variedad de
jabones en gel, liquidos y sélidos.

Avon Es una marca estadounidense que junto con Mary Kay fueron
pioneras en la venta directa. Su gama de productos va desde
juguetes hasta cremas. Su eje de posicionamiento es ser la
compainiia de la mujer.

Mary Kay Es una marca americana pionera en la venta directa. Su
mezcla de productos es muy amplia y las cremas son una de
las principales categorias de la marca. Su surgimiento se dio
en base a la innovacién que su propietaria habia logrado en
la creacién de cremas especiales.

Pond& Con 150 afios de experiencia a nivel mundial y 65 afios en el
mercado local, Pond's es una marca de la multinacional
Unilever y es considerada la marca de mayor trayectoria en
el mercado de cremas faciales.

St. Ives Es una marca que en la actualidad le pertenece al grupo
Unilever. Se destaca por ser una marca de origen suizo
especialista en la utilizacién de hierbas y productos naturales
combinados con lo mejor de la ciencia de Suiza.

Hinds Es una crema propiedad del laboratorio Glaxo Smith Kline
(GSK). Posee un envase caracteristico desde hace decenas
de afios. En los dltimos afios encar6 un proceso de
renovacion su gama de productos.

Eucerin Es la linea Premium del Laboratorio Beiersdorf. Se
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Dermagloés

Natura

Goicoechea

Duc

especializa en el tratamiento de la piel y sus trastornos. Su
eje de posicionamiento esta en la innovacién y el desarrollo
de nuevas tecnologias aplicado a la cura y tratamiento de
pieles con alteraciones o envejecimiento.

Propiedad del laboratorio Andrémaco es una marca
tradicional de la categoria. A lo largo de los afios se ha
posicionado como una marca tradicional y cientifica.

Es una marca de la compaiia brasilera homoénima. Se
destaca por su cuidado del medio ambiente a través de la
utilizacion de ingredientes naturales, envases ecoldgicos y un
proceso productivo que respeta el entorno. Ademas su
estrategia de distribucion se da a través de la venta directa.
De los laboratorios Genoma Lab, Goicoechea es una marca
que en los ultimos afios ha generado grandes campafias
comunicacionales para posicionarse en la categoria. Es la
Gnica marca que se ha especializado en las problematicas
propias de piernas, pies y manos.

La descripcion en profundidad de la misma se dara en el

Anéalisis Interno.

En la siguiente tabla se puede observar un listado de cremas hidratantes con

su respectivo precio de venta al puablico, el mismo va desde los $46/Litro a los

$1800/Litro.

Tabla 3: Comparacion de Precios entre marcas de la categoria Cremas

Corporales.
Marca Producto Precio Unitario Precio por

Litro
Eucerin Hidratante Dermo-Purifier 50 Ml $90**** $1800
Mary Kay Hidratante TimeWise 100 Ml $70*** $700
Dermaglés Hidratante corporal 300 Mi $91_39 $304,63
Natura Hidratante de Jazmin 400 MI $78** $195
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Goicoechea
Duc
Neutrogena
Ponds
Dove

Nivea
Hinds

St. Ives

Avon

Hidratante Piernas y Manos, 400 M|
Linea Extracto de Seda 200 Ml
Hidratante pieles Ultra secas 250 Ml
Ultra Hidratante 200 MI

Hidratante Fresca 200 Ml

Body Lotion 250 MI

Hidratante Intensiva

Corpolar Hidratante-UV

N/D

$64,90
$28.90
$22.69
$33.79
$19.55
$17.15
$24
$24.70
N/D

$160
$144,50
$113,45
$112,63
$97,75
$69,72
$68,57
$46,43
N/D

Tablal: ElaboraciérPropia.Datos obtenidos emww.discovirtual.com.ar. ** Datos obtenidos en catalogo Natura
05/2013. Dato obtenido segun referencia de revendedora Mary Kay. **** Dato obtenido en Farmacity el dia

10/05/2013.

Las encuestas realizadas (ver anexo 11) muestran que las marcas que mas se

consumen en esta categoria son: Nivea (16% de la muestra), Avon (12% de la

muestra) y por ultimo Dove y Ponds (11% de la muestra cada uno).
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Concentracion de Cada Categoria

A continuacién, se presenta un andlisis pormenorizado de las empresas que
son propietarias de cada una de las marcas por categoria. Dicho analisis
permite conocer el grado de concentracion por categoria. En la primera Tabla
se observa que Unilever es la empresa con mayor cantidad de marcas en la
categoria de shampoo, contando con 4 de las 14 marcas en el andlisis. El
segundo puesto es para la americana Procter & Gamble con 3 de las 14
marcas y por Yal t 1 mo L O Or e Rdrloadenormgntede | as
planteado se observa que la concentracion en la categoria de shampoo es
ALTA, es decir hay 9 de las 14 marcas manejadas por 3 grupos

multinacionales.

Tabla 4: Grupos Propietarios por marca de Shampoo

Marca Grupo Propietario
Dove Unilever
TRESemmé Unilever

Sedal Unilever

Suave Unilever

Pantene Procter&Gamble
Head & Shoulders Procter&Gamble
Herbal Essences Procter&Gamble
Biferdil Laboratorios Biferdil
Kerastase LO6Or eal
Elvive L6Or eal
Jhonson&Jhonson Jhonson&Jhonson
Duc GUMA S.A.
Capilatis Capilatis
Plusbelle Alicorp

Fuente:Elaboracion Propidasado en informacién de paginas oficiales de las respectivas marcas
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En el caso de la categoria de jabones, se puede observar que 5 de las 9

marcas son de la empresa Unilever y el resto se divide entre diferentes

empresas. Por lo que se concluye que la concentracion es ALTA.

Tabla 5: Grupos Propietarios por marca de Jabén

Marca Grupo Propietario
Dove Unilever

Rexona Unilever

Lux Unilever

Veritas Unilever

Suave Unilever

Espadol Reckitt & Sons
Duc Guma S.A.
Palmolive Colgate-Palmolive
Nivea Beiersdorf

Tabla2 Fuente: Elaboracién Propia basado en informacion de paginas oficiales de las respectivas marcas.
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Finalmente en la categoria de cremas corporales se puede observar que

Unilever posee 3 de las 12 marcas de la categoria seguida por la alemana

Beiesdorf con 2 marcas. En base a esto se concluye que la concentracion en

las cremas corporales es BAJA.

Tabla 6: Grupos propietarios por marca de Cremas Corporales.

Marca Grupo Propietario
Dove Unilever

Ponds Unilever

St. Ives Unilever

Natura Natura

Mary Kay Mary Kay Group
Garnier L6Oreal
Duc GUMA S.A.

Hinds GlaxoSmithKline (GSK)
Goicoechea Genoma Lab
Nivea Beiersdorf

Eucerin Beiersdorf

Avon Avon

Dermaglés Andrémaco

Tabla3: Fuente: Elaboraién Propia basado en informacion de paginas oficiales de las respectivas marcas.
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4.4 Naturaleza de la Demanda

Se puede determinar que pese a que la demanda de este tipo de productos es
sensible al ingreso de los individuos, los mismos han ido ocupando un espacio
cada vez mayor en la sociedad, tanto que algunos productos especificos son
considerados esenciales (para determinados sectores sociales)

La demanda de productos de higiene personal se podria clasificar en las 5

categorias que se presentan a en el grafico 25.

Las Especialistas

AVlujeres de entre 35-50 afios Sofisticadas y reflexivas. Nivel socioeconémico tipico.
Frecuencia de ciclos de cambio, entre 6 meses y 1 afio. Compra frecuentemente los
productos en Casas de Peinador, Peluquerias y comercios especializados.

Las Indecisas

ujeres de entre 17-35 afios. Son constantes probadoras y mas intuitivas. Nive
socioeconoémico tipico. Cambia de producto cada 2-3 meses. Compra sus productos en
grandes Farmacias y Supermercados.

Las Despreocupadas

ujeres de mas de 40 afos, presenta poco interés en este tipo de productos.
Normalmente posee una familia consolidad la cual retiene su interés. NSE medio alto y
alto. Cambios eventuales, no recurrentes. Compra en Supermercados.

Los Desinteresados

AHombres que no presentan interés en el tema. Utilizan los productos que se compran en e
grupo familiar..

Los interesados

AHombres jovenes en su mayoria. Fuerte interés en la estética. Buscan productos
exclusivos para hombres.

Gréfico 25: Tipologias de Consumidores. Fuente: elaboracion propia basado en estudio de mercado
realizado por Gracia Daponte, modificado en base a las entrevistas realizadas. (Ver anexo 9).
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Andlisis de Unidad de Toma de Decisiones

El rol de la mujer es decisivo en la mayoria de los casos que se analiza la UTD.
A continuacion se analiza la UTD en el caso hipotético de una familia clasica
tradicional segun (Gleria, 2012). Segun los encuestados, el comprador es en el

64% el usuario mismo (ver anexo 11).

1) Iniciador: En la mayoria de los casos es la mujer jefa de familia quien detecta
la necesidad de renovar o cambiar los productos de Higiene.

2) Influenciador: El rol de las Mujeres aqui sigue siendo determinante. En esta
categoria se debe destacar el rol de las mujeres adolescentes que suelen ser
las influenciadoras de este proceso.

3) Decisor: normalmente es el hombre quien administra el presupuesto, aunque
también se puede dar el caso de la mujer jefa de familia.

4) Comprador: Mujer u Hombre, Jefes de Familia.

5) Usuario: Familia.
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4.5 Conclusiones del Contexto Externo

Del anterior andlisis del contexto externo, se pueden extraer una serie de
conclusiones relevantes que tienen en cuenta como estos factores externos

afectan a la posicion competitiva de la empresa en analisis.

El periodo 2013-2014 es una etapa que estara marcada por la incertidumbre
politica y la inestabilidad econémica. Los elevados indices inflacionarios que
siguen sin control afectan de manera preocupante el poder de compra de los
consumidores, por lo que se puede prever que, de continuar este espiral
inflacionario, los consumidores se vuelquen por marcas econdmicas o
Aibl ancaso como sucedi- en | a crisis

importaciones de productos ha favorecido y continuard haciéndolo
especialmente con las marcas de primera categoria pero de produccion local,
ya que, quién no pueda comprar su producto de primera categoria importado
optara por un equivalente nacional. La problematica del Délar y la existencia
del mercado Blue sélo favorecen a la pérdida de competitividad de las
empresas nacionales que deseen comerciar con el extranjero o competir con
productos importados. Es decir, que el sector requiere de un tipo de cambio
Aequi l i br adodgue pueda afectar a baaecuacion de costos de las
empresas, ni tan alto que inunde el mercado local con productos importados.
No se debe pasar por alto la caida en la tasa de crecimiento del PBI, ya que se
entiende que a medida que una economia reduce su actividad, los salarios
pierden el poder de compra, fendbmeno que se profundiza con el proceso
inflacionario al que se hace referencia anteriormente. Otro elemento que no se
puede dejar de destacar, es el hecho de cémo la caida en la tasa de
crecimiento del PBI afecté en el 2012 las ventas del sector. Es decir que se
puede observar como la tasa de crecimiento del sector fue reduciéndose
respondiendo a la desaceleracidon economica y su correspondiente reduccion

del crecimiento del PBI.

Por otra parte, se esta imponiendo en el mercado local la tendencia hacia el

cuidado personal por un | ado vy | os
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Algunas empresas del sector hacen uso de estos elementos como parte de su
estrategia de posicionamiento como el caso de St. Ives y Natura. Es importante
destacar que la tendencia hacia el mayor cuidado personal, en conjunto con el
crecimiento demografico, depara al sector un fuerte crecimiento apenas la
economia de signos de recuperacion y los consumidores se animen a modificar

sus habitos de consumo.

Del andlisis de las fuerzas competitivas se puede deducir que el sector esta en
un cierto equilibrio en cuanto a su estructura; es decir que la dificultad en el
ingreso de nuevos competidores y el excesivo poder de negociacion de los
canales logra que solo los actores presentes puedan dar pelea en la gondola.
Esto no significa que este equilibrio se traslade a la competencia interna, ya
que ésta es muy fuerte exigiendo a las empresas llevar a cabo acciones pro-
activas de comunicacion y desarrollo de producto para mantener su posicion

competitiva.

Finalmente, es importante observar que el sector esta dominado por 3 grandes
empresas multinacionales (Unilever,
a las empresas mas pequefias llevar a cabo estrategias creativas para dar

pelea en el sector.

79

Proct el



5. Andlisis de Contexto Interno

“Invertir en conocimientos produce
siempre los mejores beneficios”

Benjamin Franklin



5.1 Descripcion de la empresa

La marca seleccionada para el desarrollo del presente trabajo es la marca DUC
propiedad de la empresa cordobesa GUMA S.A. Esta empresa se posiciona
como la fabrica de jabones y productos de higiene personal de capitales
nacionales mas grande de Argentina. Su fabrica estd ubicada en Colonia
Caroya y tiene una capacidad de produccion adaptable de acuerdo a las
necesidades de la demanda. Cabe destacar la flexibilidad que posee en el
proceso productivo, es decir puede cambiar el packaging, componentes e
ingredientes de sus productos de una manera &gil, esto se debe a la
organizaci-n de | a producci-n en fAcuotaso
desarrollo de productos.

En base a la descripcidbn del sector provista anteriormente, la empresa
abastece a las siguientes categorias: productos capilares, articulos de tocador
(solo jabones en sus diversas presentaciones) y cremas (corporales).

5.1.1 Historia

La empresa que hoy posee mas de 400 empleados, una produccion que
alcanza las 3200 toneladas mensuales y una facturaciéon mayor a los 2 millones
de pesos mensuales, fue fundada en 1930 cuando José Guma, inmigrante
espafiol, decidi6 comenzar con la fabricaciobn de jabones. En los primeros
meses de su emprendimiento, el mismo obtuvo un gran crecimiento debido al
éxito de sus productos por lo que decidié que esta seria su actividad principal
desde ese momento.

El gran crecimiento de los primeros afios, llevd a su familia a incorporarse al
negocio. Es asi como esta pequeila empresa dedicada a la fabricacion de
jabones se transformé con el tiempo en una gran empresa lider en niveles de
produccion de la region. En 1980, se incorpord la tercera generacién de la
familia Guma en la Argentina, renovando el empuje, el espiritu de progreso y

profesionalismo que practicé y dejé como ensefianza su fundador.
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Hoy la empresa fabrica el 33% de los jabones que se producen en el pais y
exporta a una gran cantidad de paises de Latinoamérica.

En el gréfico 26 se muestra como la empresa llevd a cabo un proceso para
incrementar su share de gondola (presencia en gondola) a través del desarrollo
de nuevos productos que apuntaban hacia diferentes tipologias de
consumidores. Es asi que la empresa logro una aumento de un 700% entre
2004 y 2010 de su share de gondola. En el afio 2009 se incorporaron los
shampoos, cremas y jabones de la ultima marca que la empresa lanzo al
mercado: DUC. Ademas se observa en la piramide, como pas6 de solo
satisfacer la categoria baja de productos (2004) a satisfacer todas las
categorias (2010).

2004 p{ k]

Categoria baja Todas las categorias

2003 | Jabon Crecimiento de 7 veces el total de gondola
90 cm

90 cm

2009 i
Jabon Shamp | Crema | Jabén
5.1 mts

70cm 50 cm 60 cm 70 cm 60 cm 80 cm 40 cm 30cm  50cm

6 mts

90 cm 50cm 60cm 70cm 60cm 80cm 50cm 40cm  30cm 50cm  30cm

Grafico 26: Evolucién del Mix de Productos de la marca en Gondola. Fuente: Departamento de
Marketing GUMA.
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5.1.2 Organigrama Organizacional

La empresa tiene un amplio organigrama que fue simplificado a objetos del
presente trabajo. Cabe destacar que al ser una empresa familiar la misma tiene
un consejo que ayuda a tomar decisiones a la gerencia general. Toda la
empresa se ve regida por un estatuto de empresa familiar, el cual regula la
participacion de los familiares en las decisiones de la misma (Gleria, 2012).
Otro elemento a destacar es que los gerentes trabajan para todas las UEN, a
diferencia de algunas empresas en donde cada UEN tiene su propia gerencia,
es decir toda la estructura corporativa atiende las diferentes UEN al mismo
tiempo.

Para el presente trabajo, se accedio a entrevistar a la gerente de Marketing y al
gerente de Ventas de la empresa. En el caso de la gerencia de Marketing la
misma se compone de: un gerente y un asistente de marketing los cuales

toman decisiones para todas las marcas de la empresa.

Grafico 27: Organigrama de Guma S.A. Fuente: elaboracion propia basada en entrevistas a los

gerentes.
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5.1.3 Misién y Vision de GUMA S.A.

A continuacién, se presentan la mision y vision de la empresa las cuales estan
formalizadas en el protocolo de la empresa. Cabe recordar que la empresa
comenzo siendo un pequeiio emprendimiento y con el tiempo fue adquiriendo
envergadura, lo que la llevd a formalizar procesos para evitar inconvenientes y

consolidar el crecimiento (Gleria, 2012).

Mision

fCrear y fortalecer nuestras marcas como pilares de confianza, prestigio y
eleccion de nuestros clientes, y consolidarlas como una alternativa a las
lideres.

Crecer, mantener y mejorar nuestros canales de comercializacion ampliando
nuestra oferta de productos en distintos mercados.

Elaborar nuestros productos buscando la eficacia y la eficiencia en los
procesos que nos permitan ser agiles y flexibles en dar respuestas a nuestros
clientes, aprovechando aquellas oportunidades de negocios donde los
beneficios sean reales y concretos.

Priorizar una solida posicion econdmica sustentada en la generacion de valor,
en el uso responsable de los recursos, y en un equilibrio entre la distribucion de
la renta y la inversidbn en productos, procesos, mercados, capacitacion e
infraestructura.

Promover el estado de bienestar de las personas en la organizacion mediante
el respeto, el desarrollo y el reconocimiento, valores fundamentales para lograr
la identidad, el sentido de pertenencia y el compromiso en la busqueda de los

objetivos propuestos. O
Vision

fifrascender a través del tiempo y las fronteras contribuyendo al bienestar de

las personas en el cuidado de su cuerpo y de su entorno.o
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5.1.4 Cartera de Negocios de GUMA S.A.

La empresa comenz0 sus actividades en 1930, produciendo jabones de grasa

animal. Con el tiempo ha expandido su cartera de negocios acaparando al dia

de hoy 4 unidades de negocios:

1)

2)

GUMA: esta UEN es la encargada del disefio y fabricacion de productos
para el mercado masivo. Se encuentra sub-dividida de la siguiente
forma:

A) Higiene Personal: dentro de esta categoria se encuentran 7 marcas:
Lair, Duc, Duke, Kenia, Patagonia y Clinerol. Estas diferentes marcas
se caracterizan por diferentes calidades en el producto (dada por la
cantidad de aceite de coco y fragancia en la composicion).

B) Cuidado de la Ropa: dentro de esta categoria se encuentran 4 sub-
categorias: suavizantes, detergentes liquidos, aromatizantes vy
jabones en barra.

C) Belleza: Aqui estan productos tales como shampoo y detergentes.
Kenia, Lair y Duc son las marcas que se encuentran en esta
categoria.

D) Cuidado del Hogar: esta categoria se encuentra dividida en 6 sub-
categorias: limpiadores liquidos concentrados, limpiavidrios,

antigrasa, bafio, lavavajillas y limpiadores cremosos.

Terceros Industriales: esta unidad de negocios produce jabones y
productos de higiene personal bajo marcas de terceros. Se caracteriza
porque tanto las matrices, materias primas y todos los aditivos son
seleccionados y entregados por la empresa que adquiere los lotes de
produccion. Basicamente se podria entender a esta UEN como aquella
gue alquila capacidad productiva para que la empresa que asi lo
desease pueda fabricar el producto con las caracteristicas que lo
requiera. Los clientes mas reconocidos en esta categoria son: Espadol,

Nivea, Lux, Johnson Baby, Estrella, Heno de Pravia, Avon.
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3)

4)

Terceros Comerciales: esta UEN estéd enfocada en producir para marcas
de canales de distribucién. En esta unidad de negocios, el producto esta
estandarizado y es producido bajo las caracteristicas determinadas por
la Fabrica, lo Unico que cambia es el packaging de acuerdo a cada
cliente. En esta UEN se destacan clientes como: Carrefour, Disco,
Jumbo, Farmacity, Yaguar, entre otros. En resumen, el producto es
exactamente el mismo; lo Unico que se cambia es el packaging y el sello

para diferenciar la marca que lo distribuye.

Institucional: esta unidad de negocios se destaca por el disefio y
fabricacion de productos orientados a grandes clientes. Se divide en 3
categorias:

1 Hoteleria y Empresas: productos orientados a satisfacer las
necesidades de limpieza de grandes empresas, hoteles y
hospitales.

1 Glicerinas: la glicerina es uno de los derivados que surge en la
produccion de jabon. Es utilizado en la industria farmacoldgica y
militar.

1 Pellet (Pasta de Jabdn): esta categoria se encarga de vender el
jabén en su primera etapa de produccion a pequefias fabricas

que lo requieren como materia prima para sus productos.
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5.2 La marca DUC

Es una marca que surge dentro de la UEN GUMA en el 2009 ante la necesidad
de escalar en la gondola y aumentar la rentabilidad saliendo del sector de
precios bajos (donde se encuentran las demas marcas de esta UEN y de la
Empresa). Afos previos al 2009, la empresa detecté que el mercado de
cuidado personal se encontraba dominado por las marcas premium y las
marcas de alta calidad. Esto lo observé en base a estudios de mercado
realizados por la firma, haciendo énfasis en el analisis de la evolucion en el
AGndol a hricipaeion de Gondola). En base a esos estudios obtuvo
el siguiente panorama: 64% estaba dominado por productos Premium y Gama
Alta, 20% dominado por productos de gama Media y un 16% dominado por
productos de gama Baja (Gleria, 2012). Con toda esta informacién se decidio
que la estrategia deberia apuntar a crear productos para llegar a la gama
media y/o premium, donde la empresa dejaria de competir desde una
estrategia de precios bajos logrando asi aumentar los margenes de
rent abil i dad. De esta manera se <cCcre:

cuerpo todo lo quete dad i ntentando posicionar

mercado fuertemente competitivo, productos premium de cuidado personal.
5.2.1 Desarrollo de marca

El concepto que se utiliz6 para el

disefio de los atributos de marca ®
buscaba crear una marca

paraguas que permitiese atacar

comercialmente con una sola /

marca y diversidad de packs y  DEV/OLV/ELE A TU CUERPO
formulas apuntadas a diferentes TODO O QUE TE DA

segmentos de mercado.
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El concepto era generar una marca paraguas la cual permitiese incorporar no
sélo el negocio principal de la empresa (jabones) sino que también otros
productos como shampoos, cremas y acondicionadores.

El trabajo sobre los atributos de marca buscaba generar un concepto mas
cosmeético, asociado a lo cientifico, a la investigaciéon sobre el cuidado del

cuerpo, al placer, a lo ludico.

Atributos Beneficios Personalidad de

T Emocionales la Marca

ACiencia Cosmética. AExperiencia APrecision

AAlta Calidad. Cotidiana cientifica.
Aviultitarget. Aamor y Cuidado de Antima/personal.
AGran variedad uno mismo RPura.

Grafico 28: Arquitectura de Marca. Fuente: elaboracion propia basada en informacién proporcionada

por departamento de Marketing de DUC.

5.2.2 Productos

La marca DUC posee 3 lineas de productos: jabones, shampoos-
acondicionadores y por ultimo cremas corporales. Cada una de estas lineas
posee una profundidad diversa de acuerdo a las necesidades detectadas en el
mercado. A continuacion, se presenta cada linea con su respectiva

profundidad.
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Lineas de Producto

Shampoo / Acondicionadores

Brillo Intenso con Active Gloss

Reparacion  Profunda con  Vita

Complex + Calcio

Frizz Out con Bio Serum

Nutricion Diaria con Alpha Keratina +
Proteccion U.V

Con Ceramidas S-32

FIX

Con Lisongel 29

Con Poliaqua

Jabones

Hydramilk con Bambu

Hydramilk con loto blanco

Hydramilk con Orquideas

Hydramilk con rosas

Jabén con Uva y Arandanos

Jabon con Proteinas de Leche

Jabén con Avenay Arroz

Jabon con Oliva

Jabén con Té Verde y Miel

Jabén de Glicerina i Guaranay

Papaya

Jabén de Glicerina i Hibiscus y

Vainilla

Jabon de Glicerina Neutro

Nutri Revitalizante con Ginseng

Micro Exfoliante con Minerales

Cremas

Linea Hydramilk con Bambu

Linea Hydramilk con Loto Blanco

Linea Hydramilk con Orquideas

Linea Extracto de Seda con Nutri
Revitalizante con Ginseng

Linea Extracto de Seda con
Vitamina y Extracto de Melisa

Linea Extracto de Seda con Co-

Enzima Q10

1) Anchura: La marca posee 3 lineas de productos (shampoo, cremas y

jabones)

2) Longitud: la longitud es de 2 en el caso de shampoo (ya que se incluye

las cremas de enjuague) y de 1 para las demas categorias

3) Profundidad: jabones (12), shampoo (16) y cremas (6)

4) Consistencia: ALTA
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5.2.3 Packaging

La marca posee 3 categorias de producto bien diferenciadas desde su
packaging: cremas corporales, jabones y shampoos/acondicionador. Desde el
lanzamiento, el packaging ha tenido solo leves cambios y se destaca por su
color oscuro combinados con colores fuertes (en casi toda la mezcla de
productos exceptuando algunas lineas de jabdn y de cremas).

Grafico 29: Imagen ilustrativa del Packaging de la marca. Fuente: pagina web DUC.

Shampoo y Acondicionador

Los shampoos y acondicionadores se ofrecen en una Unica
presentacion de 350 MI. El envase esta diferenciado para
las dos categorias mediante la direccion de la etiqueta.
Ademas, las 8 lineas en la que se presenta este producto

tienen un color e imagen diferencial.
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Jabones

Los jabones de la marca se presentan en 12 variantes.
El envase en color oscuro es sOlo paralalineaif Ext r aLt,
d e s eydas wtras lineas poseen colores varios, lo
anico que conservan es el logo y la tipografia de marca.
Algunas presentaciones son en caja (aumenta el valor

percibido del producto) y otras en una envoltura plastica.

Cremas Corporales

La linea de cremas corporales se produce en dos
presentaciones. Lalineai Ext r act o £n etdvase s
oscuro con ngaitHyldlreadni y kloa e
color blanco. Cabe destacar que en cuanto al tamafio, la

presentacion es siempre de 200 M.

5.3 Estrategia de distribuciéon y ventas

Duc llega al consumidor final a través de 3 grandes canales: los
supermercados, los distribuidores y los mayoristas. Su fuerte de ventas se
encuentra en las grandes superficies del retail como lo son: Carrefour, Disco,
Libertad, Wal-Mart, entre otros. Cada uno de los canales obtiene un descuento
diferente a la hora de comprar los productos ya que la marca trabaja con
diferenciacion en la lista de precios, es decir los supermercados utilizan la lista
de precios base (ver anexo 4), los mayoristas tienen un 4% de descuento y los
distribuidores un 7% de descuentos (esto se debe a que los costos de
distribucion son mucho mas altos que el de un supermercado). La importancia
de los distribuidores radica en que ellos permiten que la marca llegue a

almacenes, autoservicios y localidades donde no hay supermercados.
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5.3.1 Supermercados y tiendas de retail

En la actualidad, DUC tiene presencia en las siguientes tiendas de retail: Disco,
Carrefour, Mariano Max, Buenos Dias, Almacor, Anselmi, Superimperio,
Cordiez, Libertad, Caracol, Delfin, Dinosaurio, Super MaMi, Tadicor, A granel,
Becerra y Pedrotti. Con las grandes cadenas de supermercados, la marca
negocia anualmente y de acuerdo al peso y participacion de la marca es la
cantidad de exhibiciones que dan al fabricante. Estos acuerdos anuales
incluyen la posibilidad de aparecer en la revista de ofertas de la tienda,
punteras de géndola, cartelerias, etc. Cabe aclarar que hay multinacionales
gue no dejan ingresar nuevos productos a la goéndola ya que dedican grandes
cantidades de dinero para adquirir el mayor porcentaje de gondola posible. En
el caso de DUC, la empresa invirti6 dinero para poder tener en sus primeros
meses un mayor porcentaje de gondola, aunque actualmente el presupuesto
no se destina a estos fines por lo que su capacidad para negociar con el canal
es reducida. Segun informacion de la empresa, durante el primer afio la marca
tuvo un géndola share del 10% aunque en la actualidad el valor no supera el
7% de gondola (Carrefio, 2013).

5.3.2 Distribuidores

La empresa opta por este canal para la llegada de sus productos a otros paises
de Latinoamérica. Al finalizar este trabajo la empresa contaba con 5
distribuidores, uno por pais donde llega con sus productos. Los distribuidores
estan localizados en: Perd, Cuba, Colombia, Panama, Bolivia y Uruguay. La
empresa GUMA utiliza a empresas externas como distribuidoras para evitar
gastos en la llegada a nuevos paises y dejando la distribucibn a empresas

locales que conocen sus respectivos mercados.
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5.3.3 Mayoristas

Esta es otra alternativa por la cual DUC llega de manera indirecta al
consumidor final. Los mayoristas cobran relevancia ya que alli van las
pequefias tiendas, farmacias y negocios para abastecerse. A este canal DUC
le ofrece un 4% de descuento sobre la lista de precios pero no ha realizado

ninguna otra estrategia.

5.3.4 Fuerza de Ventas

DUC tiene un equipo de vendedores y supervisores distribuidos en todo el pais,
los mismos perciben comision fija en funcion de las ventas y las cobranzas (no
son vendedores en relacion de dependencia). En cambio los supervisores

tienen un incentivo trimestral por categoria, el cual se da cuando el supervisor

supera el 90% del objetivo pactado.

5.3.5 Anélisis de Evoluciéon de Ventas

A continuacion, se presentan una serie de graficos representativos de las
ventas de la marca DUC en sus diversas presentaciones. El primero de ellos
muestra la evolucién de las ventas de DUC en la provincia de Coérdoba entre
los afos 2010, 2011 y 2012. A simple vista se puede ver un crecimiento
mantenido en las ventas; cabe destacar que estos valores estan en términos
nominales. Para evitar interpretaciones ambiguas de las diferentes fuentes de
informacion sobre los valores inflacionarios en el territorio argentino, se hara

foco en la evolucion de las ventas expresadas en unidades de producto.
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2010 2011 2012

Ventas en Pesos (Sin

IVA) $3.424.647 $3.637.024 $4.409.655

Gréfico 30: Niveles de ventas de DUC (expresadas en pesos) en la provincia de Cérdoba. Fuente:

datos proporcionados por el departamento de Marketing de DUC.

En el grafico 30 se observa un crecimiento promedio entre los 3 afios, del 28%.
En cambio, si se analiza el grafico 31 se puede observar la situacion real de la
marca. A diferencia del analisis hecho en pesos, el analisis hecho en cajas de
producto muestra una tendencia contraria. Se observa entre los afios 2010,
2011 y 2012 una marcada caida en las ventas de casi 2000 unidades de
producto en total, lo que significa una caida de las ventas en un 4% en
términos reales. En base a esto se puede afirmar que la empresa no sigue la
tendencia del sector ya que el mismo crecio en el 2012 a una tasa del 5% en
términos reales (CAPA, 2013). De seguir esta tendencia, durante el 2013 las
ventas seguirian cayendo en aproximadamente un 2% (este valor surge de la

caida promedio entre los afios anteriores).
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Grafico 31: Niveles de ventas de DUC (expresadas en cajas de producto), en la provincia de

Cérdoba. Fuente: datos proporcionados por el departamento de Marketing de DUC.

El siguiente grafico muestra la distribucion de las ventas promedio entre las
diferentes categorias de producto. Se observa que los jabones se llevan el 55%
de las ventas de la marca, luego en un segundo lugar con un 43% los
shampoos/acondicionadores y finalmente las cremas con un porcentaje de tan
solo el 2%. Cabe destacar que en las encuestas realizadas se obtuvo una
distribucion muy semejante; segun los encuestados fue del 57% Jabones y
43% shampoos y 0% para la categoria cremas (ninguno de los encuestados

planteé comprar o haber comprado cremas de la linea DUC).

2%

= Cremas
= Jabones
Shampoo y Cremas

Gréfico 32: Distribucion de ventas de DUC por categoria de producto. Fuente: datos proporcionados

por el departamento de Marketing de DUC
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5.4 Promocion y Comunicacion

La Empresa, actualmente no realiza campafias de comunicaciéon masiva para
la marca DUC ya que no tiene presupuesto suficiente destinado a esta marca
(Gleria, 2012). Tampoco tienen asignado un presupuesto fijo a la comunicacion
y posicionamiento de la marca. En base a las pocas acciones de comunicacion
gue realiza la empresa se observa una falta de lineamiento estratégico detras
de las acciones comunicacionales. Sélo se mantiene un sitio web actualizado y
una gestién constante de las redes sociales (Facebook, Twitter y Blogs). A

continuaciéon se hace un breve andalisis de cada uno:

Facebook

APosee mas de 10 mil fans, publicaciones diarias (pese a que
publica diariamente no es simétrica la cantidad de publicaciones
por dia), lo que se evidencia es una baja Interaccion para la gran
cantidad de Fans que tiene, lo que denota la inexistencia de
"Comunidad”. En los primeros meses del 2013 la empresa ha
iniciado una campafia con concursos que esta aumentantando la
participacion de la comunidad, aunque es por tiempo limitado.

Twitter

A@DucOficial es la cuenta oficial de la firma, posee 384
seguidores y ha realizado 1000 Tweets. Las publicaciones
intentan derivar flujo al Blog, también aprovecha la red social
Pinterest para publicar imagenes relativas a los temas de interés
del publico objetivo.

Blog
r AEsta herramienta es utilizada para generar contenido y este es
"replicado” en las otras redes, es decir es utilizado como una red
de soporte para Facebook y Twitter. Las tematicas son puray
\ J exclusivamente para el publico femenino: belleza, moda, salud y

bienestar.

Pinterest:

AEsta red presenta una fuerte actividad (uploads de imagenes)
pero baja interactividad con los publicos (s6lo 3 "Me Gusta"y 13
"seguidores"). Es utilizada solo como herramienta de generacién
de contenido y no como red social propiamente dicha.

Gréfico 33: Cuadro resumen de las comunicaciones digitales de DUC. Fuente: elaboracion propia.
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Anadlisis de Sitio web

El sitio web estd muy bien logrado en lo

LINEAS DE PRODUCTOS

estético y funcional. Posee una — -
descripcién de cada linea de producto (no  ® i MJ( duc i !’°
muy exhaustiva), ademas posee una =
fuerte vinculacion con los canales

sociales especialmente a traves del fiPlugo

de Facebook y Twitter en el Home del Sitio Web. Esta disponible en 3 idiomas
y tiene un espacio especial para hacer contacto con los distribuidores. Es
importante aclarar que la empresa no esta invirtiendo en publicidad en ninguno
de sus canales digitales. La estrategia apunta hacia la difusion de contenido
relevante y con esto generar visitas al sitio web. A continuacién, se muestra un

grafico resumen del estado de situacién del Sitio Web

1.767 usuarios han visitado este sitio.

MAANAMNS yisitas: 1.865
VANAMNAS yisitantes exclusivos: 1.767

AMAMAY Paginas vistas: 3.624 = 93.,57% New Visitor

& ? Paginas / Visita: 1,94 1.745 Visitas

m 6,43% Returning Visitor
120 Visitas

v Duracion media de la visita: 00:01:09

S,

Porcentaje de rebote: 62,14%

Porcentaje de visitas nuevas: 93,51%

Grafico 34: Cuadro resumen de métricas del sitio web de DUC. Fuente: Agencia Pentamedia

En base a estas métricas, se concluye que el sitio web tiene un 93,57% de
nuevas visitas lo cual es muy positivo. Se observa una duracion media baja y
un alto porcentaje de rebote lo que lleva a dudar si los visitantes realmente se
encuentran con lo que buscan. Por los resultados de los diferentes reportes no

ha habido grandes cambios en la cantidad de visitas de los ultimos tiempos.
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5.5 Precio

La empresa al encontrarse en un mercado con competencia monopolistica es
precio-determinante. Como se planteaba en el andlisis del sector, la seleccion
del precio es uno de los determinantes del grupo estratégico donde se va a
competir. Si se retoma el analisis de precios realizado previamente en el
andlisis del sector, se puede observar que los precios de DUC se encuentran
entre los mas caros de cada categoria.

Pese a ser DUC precio-determinante sufre las restricciones del gobierno, que le
impiden gestionar libremente esta variable. Se recomienda ver el anexo 4 con
los precios por producto y la correspondiente politica de descuentos. Cabe
destacar que segun las encuestas realizadas: del total de personas que dijeron
conocer la marca, un 94% plante6 que la relacion precio-calidad estaba entre
regular a muy caro. Pese a que este dato no fue obtenido por una metodologia
que permita la generalizacion de los resultados, estos son tan altos que se

consideran relevantes para este analisis.
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5.6 Conclusiones del andlisis interno

Guma S.A. es la fabrica de jabones (de capitales nacionales) mas grande de la
Argentina. Fue fundada en 1930 y a lo largo de los afios toda su produccion iba
destinada a satisfacer los segmentos mas bajos que conforman el mercado de
productos de Belleza e Higiene Personal. Pero con el paso del tiempo, decidio
que debia aprovechar su amplia capacidad productiva y su flexibilidad en el
proceso de fabricacion para crear productos para diferentes NSE. Es asi como
en este proceso de desarrollar marcas que le ofrezcan mayores margenes de
rentabilidad, lanz6 en 2009 a la marca DUC. La misma apuntaba a satisfacer
con su mezcla de productos a los segmentos: medio-superior y Premium.

DUC ofrece desde su creacibn 3 lineas de  productos:
shampoo/Acondicionador, jabones y cremas. Es importante destacar que de
las ventas totales: un 55% proviene de Jabones, un 45% de
shampoo/acondicionador y tan solo un 2% de las cremas que ofrece la marca.
Su estrategia de precios fue elegida de acuerdo a su estrategia de
posicionamiento, es decir se ubica entre los precios mas altos de cada
categoria. En cambio, la estrategia de comunicacién ha sido reducida a la mera
realizacion de acciones de mantenimiento (gestion de sitio web, Facebook y
promociones). Cabe recordar que el sector se destaca por una fuerte inversion
comunicacional especialmente de las empresas multinacionales que dominan
la gondola, en cambio DUC no realiza acciones de comunicacion mas alla del
mantenimiento de sus canales actuales.

Las ventas de la marca se han desmoronado en un 4%, frente a un sector que
tiene un crecimiento superior al 14%. Ademas, la marca es poco conocida y los
que ya la conocen la encuentran deficiente en calidad (ver anexo 11).

Su estrategia de distribucion se da en 3 pilares: distribuidores externos,
mayoristas y grandes tiendas de retail. En base a esto, su Unica politica de
fomento del canal es una serie de descuentos diferenciados de acuerdo al tipo
de canal. Esto ha llevado que su share de gondola se reduzca de un 10%
(2009) a un 7% (2013) segun fuentes de la empresa.
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En conclusion, se puede afirmar que la empresa tiene un grave problema en
sus niveles de venta que se dan por dos factores esenciales: por un lado se
presenta una fuerte disonancia entre la estrategia de segmentacion y
posicionamiento de la empresa con la propuesta comercial de la misma. Por el
otro, se detecta la ausencia de acciones proactivas de marketing. La
combinacion de ambos factores, genera que la marca siga perdiendo ventas y
debilitando su posicién competitiva en el mercado local.
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6. Diagnostico

“Quien sobrevive no es el mas fuerte
ni el mas inteligente, sino el que
se adapta mejor al cambio”

Charles Darwin



6.1 Analisis FODA

Fortalezas

AEconomia de Escala en la
produccién

AFlexibilidad del proceso
productivo

ACapacidad Ociosa para
satisfacer una mayor demanda

Debilidades

AMarca poco conocida.

ACriticas hacia la calidad de los
productos.

AFalta de presupuesto
comunicacional.

APoca presencia en géndola.

AFalta de Capacidad para
negociar con los canales

AEstrategia de marketing poco
clara.

Acaida en las ventas

Oportunidades

ATendencia hacia el cuidado
personal y ponderacion positiva
de la belleza.

AcCrecimiento constante del sector

ADesarrollo de nuevos canales
comerciales.

Amenazas

Alngreso de nuevos competidores.

AEstrategias agresivas de los
competidores.

AFuerte rivalidad entre los
competidores del sector.

AAumento del poder del canal.

ATendencia hacia los productos
Green Friendly.
ACrecimiento poblacional.

V

Grafico 35: Analisis FODA. Fuente: Elaboracion propia, (ver anexo 10) FODA PONDERADO.

6.2 Conclusiones Diagndsticas

El sector crecio en 2012 un 5% en relacion a 2011, en cambio DUC tuvo una
caida en sus ventas en 1% en el mismo periodo. Otro dato relevante fue
analizar el periodo comprendido entre 2010 y 2012, donde el sector tuvo un
crecimiento real del %14 frente a una caida del 4% en las ventas de DUC. Por
lo que se puede observar, la evolucion de ventas de DUC no coinciden con el
crecimiento del sector, sintoma claro de que la estrategia de la empresa esta
fallando.

La marca DUC no esta encarando ninguna accién para revertir esta tendencia
lo que con el tiempo la llevaria a desaparecer; esto exige tomar decisiones
estratégicas y operativas de marketing para el corto, mediano y largo plazo.
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Frente a un sector que crece hasta en momentos de crisis mundial y
proyecciones de recuperacién para el sector, DUC se encuentra en una
posicion débil para competir con los grandes actores del sector.

Frente a una categoria de productos donde la competencia es agresiva, la
comunicacion se vuelve un factor trascendental a tener en cuenta. Las
comunicaciones de DUC han fallado al no dotar a la marca de valor simbélico
para generar lazos con sus consumidores y simplemente realizar acciones
comunicacional de mantenimiento. Cabe aclarar que los esfuerzos
comunicacionales perdieron impacto al intentar que la marca se instale en
varias zonas del pais con un presupuesto limitado que le impidi6 realizar una
campafia integral de comunicacion, ademas de la ya planteada disonancia
entre marketing mix y categoria de posicionamiento.

La gestion del canal es un factor clave de éxito al cual la marca DUC no ha
prestado la suficiente atencidén, especialmente en los siguientes factores: la
construccion de relaciones con las grandes tiendas de retail, trabajo sobre la
exposicion de producto en gondola y llegar a nuevos puntos de venta. Ademas,
la empresa no aprovecha algunos canales como son las cadenas de farmacias
que tienen presencia en toda la provincia y con las cuales se podria negociar
con mayores posibilidades de éxito.

Latendenci a de productos AGreen Friendl
las puertas para estrategias de diferenciacion en el sector.

Otro elemento que surge de la interconexion entre analisis externo e interno, es
que las diversas marcas de todas las categorias existentes (excluyendo los
productos Premium), ofrecen tamafios grandes de sus productos lo que capta a
familias y personas que buscan menores precios. DUC por su lado ofrece un
unico tamafio de 350 Ml.

Finalmente, la estrategia de precios de la marca la ubica entre las marcas mas
caras del sector, factor que deberia ser coherente con la calidad y las

comunicaciones del producto.
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Teniendo en cuenta los elementos que configuran el contexto externo e
interno, analizados previamente, se concluye que la marca DUC tiene un grave

problema en sus niveles de venta que se dan por dos factores:

1) Fuerte disonancia entre la estrategia de segmentacion y posicionamiento
con la propuesta comercial de la empresa. Con respecto a este Ultimo punto se
observa que, el mayor problema generado por esta disonancia, entre estrategia
y propuesta comercial, se da en los atributos esenciales del producto
(puntualmente en lo relativo a la calidad del mismo), hecho que no coincide con

un posicionamiento para NSE medio-superior y superior.

2) Ausencia de acciones proactivas de marketing: la empresa tiene una

posicion pasiva en cuanto a sus comunicaciones frente a la competencia.

Dado el analisis anterior se concluye que:
1 Hay més probabilidades de tener éxito modificando la categoria donde la
empresa compite (con fuertes cambios en la estrategia de marketing mix)

gue reposicionarla en la categoria donde se encuentra actualmente (dada la

dificultad de modificar actitudes ya establecidas en la categoria).
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7. Decisiones Estratégicas de Marketing

“Nunca andes por el camino trazado, pues te
conducird Unicamente hacia donde los otros
fueron”

Graham Bell



7.1 Objetivos del Plan de Marketing

1) Incrementar las ventas en un 20% en el plazo de 2 afios, en el territorio

de la provincia de Cordoba.

Teniendo en cuenta que las ventas de la marca DUC cayeron entre
2010-2012 un 4% y que el crecimiento del sector se estima en un 5%
para el 2014 y un 8% para el 2014 (13% bi-anual).

2) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos

en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Nivel de Satisfaccion* Nivel de Satisfaccion* cumplido el
Actual objetivo
319%*** 91%
Nivel de conocimiento** de Nivel de Conocimiento** cumplido el
la marca actual objetivo
A7%*** 97%
*Ni vel de Satisfacci - n: personas que con

o0 fAymubuenadod

*Nivel de Conocimiento: personas encuestadas que afirman conocer la
marca.

***Datos obtenidos en la investigacion cuantitativa realizada para el
presente trabajo.
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7.2 Estrategias

En base al diagnéstico anterior, se proponen a continuacioén las estrategias a

seguir segun el presente plan de marketing.

7.2.1 Estrategia de Crecimiento

_ Productos actuales Nuevos productos

Mercados actuales 3. Estrategia de
desarrollo de
productos

Estrategia de 2. Estrategia de (Estrategia de

clescrellienesinseciloisn desarrollo de mercados  Diversificacion)

Grafico 36: Matriz de Ansoff aplicada. Fuente: elaboracion pr opi a basada en fADirecci
Philip Kotler (2006).

En base al andlisis realizado bajo la matriz de Ansoff (Grafico 36) la empresa
debera desarrollar una estrategia de penetracién de mercado la cual se debera

basar en dos pilares:

1) Incrementar el conocimiento de marca

Trabajar sobre los factores extrinsecos del producto y su presentacién en punto
de Venta. Incrementar la inversion en Medios de Comunicacién, campafas

masivas Y viralizacién de contenido digital. Se sugiere emplear técnicas de BTL

para captar la atencion evitando grandes inversiones.
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2) Mejorar la percepcion relativa a la calidad del producto:

Trabajar sobre los factores intrinsecos del producto para mejorar su calidad
percibida de acuerdo a los requerimientos que se obtengan en investigaciones
orientadas a conocer dichos factores. Destacar estos cambios a traves de
elementos visibles como Packaging, Publicidad, etc.

Esta estrategia de penetracion de mercado apunta a:
1 Aumentar el consumo de los clientes/usuarios actuales.
1 Captar clientes de la competencia.
1 Captaciéon de no consumidores actuales.
)l

Atraer nuevos clientes del mismo segmento.

Una vez cumplida la etapa anterior, se recomienda proceder al desarrollo de
productos que puedan ser of recidos bajo el
permita satisfacer las necesidades de los mercados actuales; es decir, una

estrategia de Desarrollo de Producto.
7.2.2 Estrategia de Segmentacion

Como se planteaba anteriormente se detectan 5 grandes tipologias de clientes
gue constituyen segmentos en si mismos: las especialistas, las indecisas, las
despreocupadas, los desinteresados y los interesados. Actualmente DUC es
una marca que apunta directamente al publico femenino, le habla directamente
a las mujeres y en todas sus comunicaciones la imagen es Unicamente
femenina. Se detecta una estrategia de abarcar masivamente a las mujeres
pero, en base a lo analizado y a la descripciébn de cada segmento, seria
importante expandir los puntos de ventas llegando a casas especializadas y
capacitando a sus vendedores con las caracteristicas de los productos DUC.
Se debe mantener la idea de abarcar masivamente pero se debe tener en
cuenta el cambio de categoria que se propone en este plan. Ademas, se podria
analizar a futuro llegar al mercado masculino aprovechando que las mujeres
son las decisoras en el punto de venta y si eligen DUC para ellas, podrian
elegirlo también para sus familias. Es necesario analizar cuanto desenfocaria la
marca y si realmente es conveniente ya que la marca se presenta como una

especialista en mujeres.
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7.2.3 Estrategia de Posicionamiento

La empresa no tiene una declaracion de posicionamiento aunque si transmite
coherentemente, en sus diversas acciones, un mismo mensaje. A primera vista
hay una disonancia entre el posicionamiento que la empresa supone que su
producto posee y la percepcion de las consumidoras. Por lo que es necesario
tomar medidas fuertes sobre el producto y su comunicacién para que sean
coherentes. Se propone la creacion del Manifiesto DUC, un documento que de
contenido ideoldgico al producto, hay que dotar al producto con algo que ligue
afectivamente a la persona con el producto, se puede buscar algin personaje
real o ficticio que asocie este tipo de valores con la marca y que la dote de
personalidad y diferenciacion.

Propuesta

AnHace sol o al gunas d®cadas des mudesi mo s

tenemos. En el pasado sumidas en una sociedad machista pensabamos que el
lugar seguro era nuestra casa. Siempre hubo algunas revolucionarias que
demostraron que esa idea era errGnea, revolucionarias que desde hace siglos
quisieron ensefiarnos que nosotras podemos cambiar el mundo. Aprendimos
gue somos bellas de por si y que tenemos la fuerza para sofiar por y para una
familia. Seamos profesionales, amas de casa, estudiantes, madres, hijas
sabemos manejar los momentos mas dificiles de la vida. En esos momentos
dificiles tenemos que demostrarle al mundo que solas podemos y que nuestro

pasar no quedara desapercibido. Y en esos momentos donde nuestro pasar

e |l

guedar 8 en |l a historia, DUC estar8 contigoo
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Core Marketing Proposition:

Se debe crear una propuesta basica de marketing que es la que se va a

comunicar implicitamente en todas las acciones de la empresa. La misma debe

tener en cuenta los siguientes pilares:

=4 =4 4 A A4 -2

Calidad en producto

Adecuacion para cada consumidor
Ciencia en la belleza

Conocimiento de la mujer

Productos con ingredientes ecoldgicos

Preocupacion por el medioambiente.

Personalidad de Marca:

= =2 =42 A4 A - -

Feminista

Transgresora

Cientifica

Extrovertida

Cautivante

Defensora del medioambiente

Natural

Golden Circle

El ¢Qué hace la empresa? Y el ¢(Cémo lo hace? estan claros en DUC, pero el

¢Por qué lo hace? no esta trabajado y es éste el que va a generar lazos

afectivos con la marca (ver grafico 37).
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What - Hacemos productos de Belleza

How - Trabajamos con los productos de mas alta calidad
intentando que todas las mujeres accedan a los mismos.

Why - Porque creemos en la fuerza de la mujer, porque
detras de la belleza hay mucho mas y porque la belleza
\ esta sin duda presente en todas las mujeres.

Gréfico 37: Golden Circle aplicado ala marca DUC. Fuente:el abor aci -n propia basada en
Circled Simon Sinek

Categoria de posicionamiento

DUC debe posicionarse en | a categor2za dlnte
marcas como Sedal, Herbal Essenses y TRESemmé. Ya que actualmente, de
acuerdo al andlisis realizado y por su estrategia de precios, compite en un

nivel superior donde se produce esta disonancia en posicionamiento/calidad.

7.2.4 Estrategias Funcionales

Producto
-Aumentar los tamafios en la categoria shampoo para captar al sector familias.
-Mejorar la calidad intrinseca del producto propiamente dicho.

-Incorporar Tecnologia e Innovacion al packaging.

Precio

-Gestionar la politica de precios de acuerdo a la estrategia de posicionamiento.

-Reducir el precio para ubicarse en ,l a cate:
al mismo tiempo evitar ser el precio mas elevado de la categoria.

-Trabajar sobre la venta por pack.
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Distribucion y Ventas

-Conseguir espacios de géndola exclusivos, trabajar sobre el merchandasing y
la presentacion en el punto de venta.

-Acceder a nuevos puntos de ventas como cadenas de farmacias presentes en

la provincia de Cordoba.

Promocion

- Realizar un relanzamiento de marca, haciendo énfasis en factores
emocionales que permitan crear un lazo con la marca y modificar las actitudes
pre-establecidas.

- Trabajar sobre la prueba de producto.

- Crear experiencias de compra.

- Analizar la posibilidad de crear boutiques propias de la marca DUC.
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7.2.5 Proyeccion cronoldgica-geogréfica del plan de marketing

Salta
Clatamarca, Tucyman
( /

\ Sanflago

“\La Rioja”

Chubut /_f

Santa
Cruz

L

fii> ‘F_ovm%

Chaco\

N, | del Bstero

/Santa Fd

'Corriente;

e

La estrategia de penetracion se daré de la

siguiente manera:

1) ElI plan comenzara por Cérdoba,
considerando el conocimiento de la
empresa del mercado local y el fuerte
potencial que tiene el mismo en relacion al
pais; se considera importante conquistar
esta area geografica antes de llegar a
nuevos mercados. El plazo estipulado
para esta etapa es de 2 afos.

2) Luego, se seguird con las demas
provincias del interior. Primero con el
Norte del Pais (Estrategia agresiva
durante un afo) y después con el Sur del
pais (Estrategia agresiva durante un afo).

3) Buenos Aires, el mercado de esta
provincia es el mas exigente y competitivo
del pais. Alli se encuentra el mayor
porcentaje de consumo del Pais y ninguna

empresa se quiere quedar afuera.

*A medida que la empresa vaya avanzando geograficamente no debe

descuidar los otros frentes, por lo que se considera necesario contemplar

campafias de mantenimiento con fuerte coordinacion entre las diversas

regiones. Posiblemente requiera un encargado de estrategias por region para

coordinar los trabajos.
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8. Decisiones Operativas de Marketing

“Los planes son solamente buenas intencio-
nes a menos que degeneren inmediatamente

en trabajo duro”
Peter Drucker



8.1 Cuadro Estratégico

Programas | Prioridad | Costo Plazo Responsable | Control

1. ADucgAla -$35000 3 Meses | Gerente de Consejo Familiar
renueva Marketing

junto a

Mai t ence

2. nUngAlta -$4.226.300 | 24 Meses | Gerente de Consejo Familiar
nueva Marketing

DUCO O

3.An DUC e Media -$220500 12 Meses | Gerente de Consejo Familiar
el punto de Marketing

vent ao

4. A DUC(Baja -$3000 12 Meses | Gerente de Consejo Familiar
Realidad Marketing

Aument ¢

5. nACl (JBaa $15.375 24 Meses | Gerente de Consejo Familiar
DuC Marketing

6.AL a Alta -$118.000 24 Meses | Gerente de Consejo Familiar
Maratén de Marketing

l a Muj e
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82PROGRAMA 1: ARNDUC se renweva

Objetivo General al cual aporta

1) Mejorar la imagen percibida de la marca
DUC por parte de sus publicos en el plazo

de 24 meses, incrementando el nivel de

conocimiento de la marca en un 50% vy el

nivel de satisfaccion en un 60%.

wivw. MW com ar

Introduccién

Este programa consistira en relanzar la marca con un redisefio de la identidad
visual y packaging. Esta renovacion permitira por un lado dar a conocer la
marca para las personas que aun no la conocen y por el otro inducir a la re-
prueba de producto para aquellas personas que pese a haberlo probado,
consideran que el mismo no es de calidad. La clave de esta renovacion esta en
la contratacién de la famosa artista plastica e historietista argentina Maitena
Burundarena, mas conocida simplemente como Maitena. Su obra se
caracteriza por ser feminista, reivindicar el rol de la mujer y ponerle humor a las
situaciones diarias de las mujeres argentinas. Se creara junto a la artista
grafica el concepto de posicionamiento planteado anteriormente buscando
darle a la marca personalidad y haciéndola hablar a través de los personajes.
Se debe encarar este programa de una manera holistica e integrada para que

en conjunto con los demas programas se dé el impacto buscado.
Objetivo del programa:

- Desarrollar recordacion de marca

- Ayudar al re-posicionamiento de la empresa

- Incrementar el nivel de ventas
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Metodologia

*Cabe aclarar que la renovacién de marca deber4 darse en base a los
resultados de la investigacion cuantitativa la cual permitira detectar los deseos

y motivaciones en el proceso de compra.

- Re-Disefiar el isologotipo de la empresa: el cambio debe ser sutil pero al

mi smo tiempo demostrar que DUC fAha cambi

- Trabajar sobre la identidad y el concepto de marca de una manera
profunda, creando personajes ficticios que hagan hablar a la marca y permitan

la identificacion de los consumidores.
- Crear un manual de identidad de marca.

- Nuevo Packaging: Es importante renovar el packaging haciendo énfasis en
la nueva identidad visual de la marca. Aqui se deben incluir los nuevos
personajes de la marca. Ademas, es importante que se destaquen los nuevos
envases a través de colores fuertes y que se hagan notar nuevas
caracteristicas que hacen de este producto uno de gran calidad y

caracteristicas cientificamente comprobadas que favorecen a la piel/cabello.

Presupuesto:
Nueva Imagen  $10000 1 -$10000
Corporativa
Contratacién Maitena $25000 1 -$25000
TOTAL -$35000

Plazo: 3 meses
Responsable: Gerente de Marketing

Control: Consejo Familiar.
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83Programa 2: AUna nueva DUCO

Objetivo General al cual aporta

1) Incrementar las ventas en un 20% en el plazo de 2 afos, en el territorio

de la provincia de Cérdoba.

2) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos
en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Introduccién

Este programa consistira en relanzar la marca con una fuerte inversion en
comunicacion aprovechando canales tradicionales y no tradicionales que de
manera sinérgica generen un mayor impacto. Es necesario que este programa
esté muy ligado a la renovacion planteada previamente y que se comunique a

través de los nuevos personajes desarrollados por Maitena.
Se divide el programa en dos etapas:

1) Medios Tradicionales

2) Medios No Tradicionales
Objetivos del programa
- Desarrollar recordacion de marca
- Ayudar al re-posicionamiento de la empresa

- Incrementar el nivel de ventas
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Metodologia

1) Medios Tradicionales (Provincia de Cordoba):

- Difusion a través de un SPOT Televisivo y Radial del nuevo
concepto de marca. La publicidad debe ser de marca en una
primera etapa para luego hacer énfasis en los diferentes

productos.

2) Medios No Tradicionales:

- Redes Sociales: Deberan alinearse al nuevo concepto de marca.
Se deberé trabajar lo conceptual desde las redes, lo femenino, su
rol en la sociedad y generar comunidad en base a estos
conceptos. Es importante incrementar las interacciones con la
comunidad. Se puede modificar la forma en que la marca habla a
través de sus redes sociales, haciendo que alguno de los nuevos
personajes de la marca sean los que hablen a través de esos
canales. El uso de las redes sociales sera trascendental en los

siguientes programas.

- Intervenciones Urbanas (Provincia de Cordoba): Se plantea la
posibilidad de intervenir espacios publicos a través de grupos de
bailes que en diferentes zonas de la ciudad alteren el ritmo
normal generando un gran impacto y creando una instancia
noticiable que generara prensa de manera gratuita. Esta
intervencion se realizara el dia de la madre de cada afio en un
lugar especifico. Se solicitara la cooperacion de academias de
baile por lo que sélo se contempla el pago de un coordinador y

organizador de la intervencion.
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Presupuesto

Costo Unitario Cantidad TOTAL
Desarrollo de  Spot 20.000 1 -$20.000
Televisivo
Desarrollo de  Spot 1500 1 -$1500
Radial
Segundos en el Aire 220 14400 -$3168000
(Teleocho Prime Time 12
Horas). (Ver anexo 5)
Segundos en Radio + 70 14400 -$504.000
PNT Sorteo
Costo de Material 20 1400 -$14400
Sorteado
TOTAL -$4.226.300

Plazo: 24 meses

Responsable: Gerente de Marketing

Control: Consejo Familiar
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84Pr ogr ama 3: ADUC en el punt o de

Objetivo General al cual aporta

1) Incrementar las ventas en un 20% en el plazo de 2 afos, en el territorio

de la provincia de Cérdoba.

2) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos
en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Introduccién

Este programa consistird en trabajar la presencia de marca en el punto de

venta detectado que:

- Gran parte de las consumidoras toma la decision final en el
mismo punto de venta (controlar hipotesis en investigacion).
- Es una oportunidad para inducir la prueba de producto.
- Frente a Gondolas abarrotadas de productos cualquier distintivo
del segmento de g-ndola ADUCO favore

la marca.
Objetivos del programa
- Inducir la prueba de producto.
- Ayudar al re-posicionamiento de la empresa.

- Incrementar el nivel de venta.
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Metodologia

El concepto de este plan busca generar experiencia e interaccion con la marca
en el punto de venta. Se contratard puntera de Gdéndola y se colocara alli
carteleras identificadoras de la marca. En el centro de la Gondola se ubicara
una pantalla tactil de gran tamafio para que las personas interactien con la
mi sma. A trav®s de un fAll amadoro que sers8§
DUC O efts@a gompletara con sus datos en la pantalla para participar por un
afio de productos DUC gratis, luego completara una pequefia encuesta sobre
las caracteristicas de su pelo y el sistema a través de iluminacion LED por linea
de gbndola indicard que linea es la mas adecuada para su cabello. De esta
manera el potencial consumidor conoce un poco mas la linea de producto,

participa de un concurso y al mismo tiempo construye una base de datos para

la marca.

Presupuesto
Puntera de 3000 54 -$162.000
Gondola
Pantalla Tactil 1000 18 -$18000
Software 3000 3 -$9000
Ploteo 750 18 -$13500
Sistema LED 1000 18 -$18000

TOTAL -$220500

Plazo: 12 meses
Responsable: Gerente de Marketing

Control: Consejo Familiar.
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8.5 Programa 4: AiDUC en Realidad Aumentadao

Objetivo General al cual aporta

1) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos
en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Introduccién

Este programa consistira en trabajar sobre la interaccion de los clientes con la
marca y la profundizacion del conocimiento sobre las caracteristicas y
cualidades de DUC. A través de la tecnologia de Realidad Aumentada, se
incluira en las etiquetas de todos los productos un video explicativo de la linea
y también se aprovechard para cargar promociones del momento. Con
carteleria ilustrativa se inducira a la utilizacion de esta tecnologia. Se utilizara la

tecnologia QR.
Objetivo del programa

- Ayudar al re-posicionamiento de la empresa.
- Destacar la presencia de marca en punta de géndola.
- Asociar la marca con valores propios de la creatividad e

innovacion.
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Presupuesto

Costo Unitario Cantidad TOTAL
Desarrollo de 10000 2 -$20000
Sistema de
Realidad
Aumentada
Carteleria 1000 10 -$10000
TOTAL -$30000

Plazo: 12 meses
Responsable: Gerente de Marketing

Control: Consejo Familiar.
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86Programa 5: AClub DUCO

Objetivo General al cual aporta

1) Incrementar las ventas en un 20% en el plazo de 2 afos, en el territorio

de la provincia de Cérdoba.

2) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos
en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Introduccién

Este programa consistird en la creacion de un Club DUC; este club de
beneficios no sera abierto sino que se seleccionaran en un concurso
(Programa Numero 3) 100 mujeres de acuerdo a ciertos criterios. Este Club
daréa beneficios a sus miembros como prueba de productos antes de que se
lancen, premios (sesiones de spa y peluquerias) de los sponsors del club y sélo
se pedira, que a cambio estas personas completen una encuesta mensual.
Gracias a este muestreo fijo y activo de mujeres se lograra seguir la tendencia
del mercado y las opiniones de estas sobre los productos DUC. Este programa
se auto-sustentara con el sponsoreo de otras empresas que les interese la
informacion que DUC recopilara sobre la conducta y las actitudes de las

mujeres frente a diversos productos.
Objetivo del programa

- Conocer los Segmentos.
- Detectar tendencias antes de tiempo.
- Construir relaciones con los clientes.

- Almacenar informacion que permita tomar decisiones acertadas
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Metodologia

Una vez finalizado el programa Numero 3, se seleccionaran de la totalidad de
la poblacién concursante una muestra a través de muestreo aleatorio simple
de 100 personas. Se les comunicara a estas 100 personas que han sido
seleccionadas para formar parte del Club DUC a través de una carta personal
acompafiada luego de un llamado telefénico el cual confirmara o no la
participacion de esta persona en el club. Una vez seleccionadas las 100
personas, se les enviara un Kit DUC junto a una encuesta que no solo buscara
indagar sobre los resultados de los productos sino que también indagara sobre
hébitos de consumo y estilos de vida. Dicha encuesta permitird monitorear el
estado de situacion de la marca en sus diversos publicos, la percepcion de
calidad de sus productos y la evolucibn en las caracteristicas de los
consumidores. La respuesta de esta encuesta sera un requisito excluyente
para que las personas sigan siendo miembros del Club. Al mismo tiempo, el
personal de Marketing de DUC creard alianzas con diferentes empresas como
(peluguerias, spa, tiendas, etc.) para que éstas otorguen premios y descuentos
a la membresia a cambio de recibir la informacion de las tendencias de
consumo procesadas. Asi, mensualmente se enviaran premios, descuentos y
muestreos para que a final de mes estas mujeres respondan su encuesta. La
encuesta se realizara via un link hacia un sitio de internet que automaticamente

procesara los resultados para facilitar la labor y reducir los tiempos.
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Presupuesto

Costo Unitario Cantidad

CRM 25 24 (Meses) -$625
Cartas y 2000 4 -$8000
Llamados

Ingresos por 12000 2 $24000
Sponsoreo

TOTAL $15375

Plazo: 24 meses
Responsable: Gerente de Marketing

Control: Consejo Familiar
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87Pr ogr ama 6: ALa Marat - -n de

Objetivo General al cual aporta

1) Mejorar la imagen percibida de la marca DUC por parte de sus publicos
en el plazo de 24 meses, incrementando el nivel de conocimiento de la

marca en un 50% vy el nivel de satisfaccion en un 60%.

Introduccién

Este programa consistira en la realizacion de diferentes actividades relativas a
la mujer (fecha tentativas proximas al dia de la mujer). Como su nombre lo dice
el programa incluye una maraton pero hace referencia también a un conjunto
de actividades que se daran durante toda la jornada. La idea es generar una
jornada significativa para todas las mujeres y aliar la marca a este dia. La
jornada contempla: charlas, workshops, disertacion de Maitena, una maraton y
un cierre con un recital de algin cantante argentino. Esta maratén tendra un fin
solidario siempre que la causa esté relacionada con la Mujer. Las actividades
tendran también financiamiento por sponsors. La idea es repetirla de manera

anual para instalar el evento en la ciudad de Cordoba.
Objetivo del programa

- Posicionar la marca.
- Branding.
- Recolectar Datos.

- Comprometerse socialmente con el entorno.
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Presupuesto

Costo Unitario Cantidad

Difusion 6000 7 -$42.000
Organizacion 50000 2 -$100000
Sponsoreo y Venta 12000 2 $24000

de Entradas

TOTAL -$118000

Plazo: 24 meses.
Responsable: Gerente de Marketing.

Control: Consejo Familiar.
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8.8 Diagrama de GANTT

2013

2014

2015

Tareas/Meses

T YINVYO0HUd

Presupuestacion y Disefio

Prueba de Concepto

Desarrollo de nuevo manual de Identidad Visual

Aplicacién de nueva ldentidad Visual a todos los soportes de Marca

Testeo

Control de resultados

C YINVYYO0HUd

Desarrollo de spot televisivo

Prueba de spot

Desarrollo de spot radial

Prueba de spot radial

Contratacion de medios

Sorteos

Control de resultados

€ YINVYO0Hd

Contratacion de puntera de géndola

Compra de equipamiento

Desarrollo de software

Testeo

Ploteo y configuracién de la géndola

Mantenimiento

Control de resultados

¥ VINVHYOO0YUd

Desarrollo de sistema de realidad aumentada

Desarrollo de carteleria indicatoria

Testeo

Colocacion

Actualizaciones

Control de resultados

S VINVYDO0YHd

Desarrollo de CRM

Busqueda de sponsoreo

Desarrollo de encuestas

Envio

Sorteos, envio de muestras y descuentos

Control de resultados

9 YINVYO04d

Desarrollo de concepto

Organizacién del evento

Contratacidn de servicios varios

Difusion

Realizacién

Control de resultados

Plan de Marketing DUC T Ezequiel Monis




9. Andlisis Financiero

“La regla numero | es no perder dinero
nunca y la segunda, no olvidar la regla
nomero 1”

Warren Buffet



9.1 Escenarios Futuros

En el inicio del trabajo se hace énfasis en 3 conceptos claves (Sustentabilidad,
Rentabilidad y Control de los resultados). El andlisis financiero es realmente
importante para garantizar en gran parte estos 3 conceptos. Se opté por

trabajar con un flujo de fondos incremental con 4 escenarios.

9.1.1 Escenario Optimista 2

Plantea un crecimiento que se alinea con el objetivo del trabajo del 20% de las
ventas, contemplando un entorno favorable y una aceptacion por parte de los
publicos muy satisfactoria. No contempla una respuesta agresiva de los
competidores. Ademas, en cuanto a lo microecon6mico se prevé un
recuperacion de las principales variables que afectan al consumo y un
crecimiento del sector de acuerdo a la tendencia. En cuanto a este ultimo, se
ve beneficiado por un aumento en el tipo de cambio lo que mejora sus
margenes de rentabilidad. En cuanto a lo macroeconémico el PBI recupera

tasas de crecimiento superiores o iguales al 8%.

9.1.2 Escenario Optimista 1

Plantea un crecimiento un poco menor al Optimista alcanzando un 15% de
crecimiento en dos afos. El porcentaje sigue siendo superior al crecimiento
esperado del sector. Entiende que la respuesta de la competencia puede existir
y la recepciéon de la marca no ser tan satisfactoria. Ademas desde lo macro-
econdmico el escenario presenta una recuperacion del PBI pero a tasas

inferiores al 8%.
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9.1.3 Escenario Neutro

Plantea un crecimiento de las ventas de un 10% en los dos afios de aplicacion
del plan. Pese a que no alcanza el crecimiento esperado del sector (13%), si se
logra un cambio en la tendencia de las ventas de la empresa. Este escenario
se caracteriza por no existir cambios frente a las variables macroeconémicas y

menos aun las microeconémicas relativas al sector.
9.1.4 Escenario Pesimista

Plantea un crecimiento en el lapso de dos afios de sélo un 5%, menor a la
tendencia que acarrea el mercado. Producida por un decrecimiento en la
tendencia de ventas del sector, baja aceptacion de los cambios y una

coyuntura econdmica-social negativa.

9.2 Tasa de Costo de Capital

Para el presente trabajo se considera que: la tasa de costo de capital para el
calculo de los diferentes indicadores financieros se obtiene del promedio de las

TEA (Tasa Efectiva Anual) de distintos bancos argentinos.

Nota: dada la complejidad que presenta el célculo de las tasas de costo de
capital frente a la restriccion de informacion que representa un trabajo final de
grado, se opt6 por el promedio de TEAs como un indicador aproximado valido
para éste analisis.

Las tasas de préstamo de los distintos bancos son las siguientes:

- Banco Hipotecario: TEA 33,05%
- Banco Nacion: TEA 27,89%

- BANCOR: TEA 28,90%

- Banco Macro: TEA 33,51%

- HSBC: TEA 38,49%
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En base a las anteriores variantes se realizO un promedio y se obtuvo una
TEAp de 32,37%, la cual sera utilizada como tasa de costo de capital del

proyecto.
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9.3 Indicadores Financieros del Proyecto

ROI 2,26 2,16 2,07 1,97

VAN $399.788,26 $362.937,67 $326.086,96  $289.236,32
TIR 169% 157% 144% 131%

PB 1 1 1 1

Conclusiones del Andlisis Financiero

Como se puede observar en la tabla anterior, el Retorno Sobre la Inversion da
positivo en los 4 escenarios posibles. Esto se debe a que se tuvo un especial
cuidado en la utilizacion de los recursos intentando lograr con ellos la maxima
eficiencia. La TIR es agregada al andlisis pero es desestimada ya que en
situaciones donde no se realizan inversiones de capital importantes la misma
no es representativa. En el caso del Payback este es uno en todos los
programas por la misma razén que antes, los egresos nunca superan a los
ingresos de la empresa, la financiacion es interna y no se realizan inversiones

de capital.
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9.4 Flujos de Fondo

(9.1.1 Escenario Optimista 2)

0ue 1 1 i 4 § § 1 § § ] il / 1l H 15 ] i1 18 1 ] i 2 P4 U
Ingresos Brutos por Venlas § | GADSESSO S GOS0 6 GOGESO(S  GANSGRSD | GDOSAD S GOSN S GOSN |S  WON0|S 0BG |§  GANGESED |9 DSGSED | ALSGEED | OMGESO [ GADGGGSO |0 GADGGRSD§ GOSN |S  GSGSED|§ ABGEEM|§ MM WSS GOSERIS  WOMEN)S EN
(Costos i 500§ SO0 S (19325000 § {1 §(SR25000) §  (anzsnne)§ [1esZsnonl§ (1saasegn|§ (10§ EETENT §[BL2S000[§ (RTSO0N|§ (1912005 [1SR2s000) 5 (1 R T § [ A0S (METSOMS  (1SR2S000) § (18150,
Nigva Imagen Comoralia § 300000)
Desamolo Spot Teviiv i {20000
Desamolo Spot Radal § {150000)
Sequndosen TV § (1200000 §  (1200000]] § (132000000 § (faR00000) §  (1XR00000) § (13200000 § (13200000))§ (fS2OO)IS  (1R200000)|§ (13200000)§ (fS200000)(S (13200000 § (1200008 (13200000)|§ (1300000 § (18200000)§ (13000001 § [120000(§ (10000 § (132000008  (13200000(§ (20000 S (L0000 S (1ALO0DN)

Sgnds kel

)

§ ()

T T e R R I

FLNS ()

T A P N R

T

I T

s

]S

(B

I

Costo de Material Soneadd

Punle de Gondoa

(000§

(120000

(000)

§ (1200

§ (IR0

§ (1200

§ (1200

§ (o)

§ (20008

§ (A

§ )

(L2000 §

(120000)

)

§ (10000 §

L

(120000)

(I

§(120000)

)

§ (120008

(120000

§ (e

§ (1200

§ (s s

§ (1000 §

(1.2000)

§ ()

§(12000)

§ (o)

§ (120000

§ o)

§ )

(12008

(120000 §

§(hm|

(120000 §

(L2000 §

R

(120000)

(f0m0)

Pkl Tl

[

T ]

o]

[

]

]

|
|
|
|

[

JET|

(]

1l

(200000

CIEDE

18308

§ 16050

§ 10508

1101508

§ 1601508

§ 15508

[T

§ 1050

§ Tt

16101508

§ 1601508

16101508

§ 17

§ 10508

LR

unsan]§

Lzt

§ WME

{ |t

pACE]

§ By

§  BmE

§  ne

§ TmM

§IEM

k]

{ LeB

iR

§ mm

§ W

§ [iE]

s §

R

§ e

§ WE

B

o

§ MR

§ T

§ MW

§ MR

s

T

g

§ Wl

§ BN

{ Bm

136

Plan de Marketing DUC i Ezequiel Monis




(9.1.2 Escenario Optimista 1)
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(9.1.3 Escenario Neutro)
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(9.1.4 Escenario Pesimista)
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