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Glosario

Accesibilidad: Adjetivo que se aplica a la persona o cosa a la que se puede acceder o llegar sin

dificultad.

Asequible: Adjetivo que significa 'que se puede conseguir o adquirir'.

Dispensador: Accidn que dispensa o proporciona determinada cosa.

Equidad: Cualidad que consiste en no favorecer en el trato a una persona perjudicando a otra.

Factibilidad: Posible, que puede hacerse o realizarse.
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1. Resumen

Uno de los mayores desafios de la poblacion de bajos recursos situados en los estratos
socioecondémicos 1y 2 en Colombia, es adquirir productos de aseo personal y del hogar a precios
asequibles y en la cantidad deseada. Para esto, se propone crear una maquina dispensadora de
jabén liquido, la cual respondera a la necesidad del mercado con una ubicacién estratégica, las
tiendas de barrio. Se pretende ofrecer algunas marcas reconocidas y utilizadas en este mercado,
para asi dar la sensacion de inclusién a esta poblacion, dandoles la oportunidad de acceder a los
productos que desean y no pueden comprar. Asi mismo, se busca empezar a comercializar este
tipo de productos al granel, para que el target pueda acceder a ellos diariamente como hacen con
otros bienes, sin tener que preocuparse por el precio a pagar ni por la cantidad ofrecida en un

empaque estandar.

Para logra desarrollar el proyecto Saponed y cumplir con cada uno de sus objetivos se
implement6 una metodologia mixta que integra varias técnicas y métodos como lo son la
cuantitativa y cualitativa, permitiendo conocer el cliente objetivo, la percepcion de la marca, el
comportamiento de compra, entre otros elementos fundamentales para el desarrollo. La

combinacion de cada una de estas metodologias permitio crear la estrategia digital para Saponed.

Se desarrollo una pagina web que permite al consumidor conocer més sobre la marca,
donde encontrara los dispensadores y cuales son nuestras marcas aliadas. Adicionalmente, se
utilizara Google ads, con el fin de que la pagina web tenga mas visitas, implementando algunas
palabras clave que comunican nuestra propuesta de valor y nuestro objetivo como marca.
También se crearan pautas en redes sociales como Instagram y YouTube para que los

consumidores puedan conocer a Saponed mediante sus redes sociales, todo esto acompafiado de
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campanas de marketing viral, publicidad offline en medios de transporte y la radio. Para
promover la recompra se planea utilizar el email marketing que se desarrollara en 5 fases desde

la promocion del producto hasta la fidelizacion hacia la marca.

Todo el conjunto de estrategias digitales se concentra en un plan de medios y un
presupuesto que se proyecto a un afio, teniendo como un estimado gastar $100.000.000. Esta
inversion se realizara en pauta offline, publicidad impresa, eventos de activacion de marca, email

marketing, redes sociales y cufias radiales.

Palabras claves: Estratos socioeconémicos, aseo personal, maquina dispensadora, tiendas de

barrio, producto al granel, estrategia digital.
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2. Abstract

One of the biggest challenges of the low-income population located in socioeconomic strata
1 and 2 in Colombia, is to acquire personal and household hygiene products at affordable prices
and in the desired quantity. For this, it is proposed to create a liquid soap dispensing machine,
which will respond to the need of the market with a strategic location, neighborhood stores. It is
intended to offer some recognized brands used in this market, in order to give the feeling of
inclusion to this population, giving them the opportunity to access the products they want and
cannot buy.

Likewise, it seeks to start marketing this type of products in bulk, so that the target can
access them daily as they do with other goods, without having to worry about the price to pay or
the amount offered in a standard packaging. In order to develop the Saponed project and meet each
of its objectives, a mixed methodology was implemented that integrates several techniques and
methods such as quantitative and qualitative, allowing to know the target customer, brand
perception, purchase behavior, among other fundamental elements for development. The
combination of each of these methodologies allowed to create the digital strategy for Saponed. A
website was developed that allows the consumer to know more about the brand, where they will
find the dispensers and which are our allied brands. Additionally, Google ads will be used, in order
for the website to have more visits, implementing some keywords that communicate our value
proposition and our objective as a brand. Guidelines will also be created on social networks such
as Instagram and YouTube so that consumers can get to know Saponed through their social
networks, all accompanied by viral marketing campaigns, offline advertising on means of transport

and radio. To promote repurchase it is planned to use email marketing that will be developed in 5
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phases from the promotion of the product to brand loyalty. The entire set of digital strategies is
concentrated in a media plan and a budget that was projected to one year, with an estimated spend
of $ 100,000,000. This investment will be made in offline advertising, print advertising, brand

activation events, email marketing, social networks and radio spots.

Key Words: Socioeconomic strata, personal hygiene, vending machine, neighborhood stores, bulk

product, digital strategy.
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3. Introduccioén

Debido al impacto de la contaminacion ambiental, las camparias de reciclaje son cada vez mas
importantes tanto para los consumidores como para las empresas. Sin embargo, aln sigue
existiendo en el mercado una alta cantidad de plastico en la mayoria de los productos. Asi,
cuando alguien se dirige al supermercado a realizar sus compras béasicas, la mayoria de los
productos de aseo como jabones, detergentes y shampoos estan envasados en plastico u otros
empaques que no son reciclables. Con el fin de mitigar el impacto ambiental de estos productos,
se cred Saponed, los primeros dispensadores de productos de aseo en Colombia. Con Saponed,
se busca llevar a las tiendas de barrio un mecanismo de re-fill, en donde las personas lleven sus

empaques de plasticos ya usados y vuelvan a utilizarlo por medio del dispensador.

En la actualidad a nivel mundial el consumo responsable cada vez va creciendo mas. Segun la
ONU vy siguiendo su objetivo numero 12 “produccion y consumo sostenible” el 42% de la
poblacion mundial escoge una marca por su propoésito social, y su ayuda al planeta, de los cuales
el 72% cree que al comprar un producto socialmente responsable esta contribuyendo al cuidado

del planeta. (ONU, 2020)

En Colombia el modelo de negocio no se encuentra patentado y los Ginicos competidores
directos son las marcas que venden los productos sin opcién de recarga donde los envases
plasticos son de un solo uso y el cliente solo puede comprar la cantidad ofrecida. Saponed llega a
las pequefias tiendas de barrio, supermercados y grandes superficies ofreciendo el mismo
producto, pero en la cantidad deseada por el cliente y lo mas importante dandole un segundo uso

a los envases plasticos.
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4. Contexto macro-microambiental

La situacion problematica que se quiere investigar es el gasto en los productos de higiene.
Lo anterior porque el 80% de la poblacién colombiana se encuentra en los estratos 1y 2. Esto
significa que los ingresos de estos son entre $332.000 y $654.000 por persona (DANE,2021),
dinero que es muchas veces insuficiente para lograr acceder a todos los elementos que componen
la Canasta Basica Familiar. A esto se le suma la inflacion que ha habido en este tipo de
productos, segun el informe realizado por el DANE, los productos de aseo personal tuvieron un
incremento este afio de 7.38% (Portafolio,2018) . Bajo este marco, se puede establecer que el
costo de vida ha incrementado y que muchas personas estan dejando de lado la compra de

productos de aseo debido a que su capacidad adquisitiva no es suficiente.

Ademas, seguln la revista EI nuevo Siglo (2021)

Los productos para el aseo del hogar presentaron niveles de ventas por encima de los
observados en un escenario sin los efectos de la pandemia (2019), este buen
desempefio ha sido persistente durante los Ultimos meses y confirma la preferencia y
mayor uso de estos productos por parte de los consumidores bajo la actual

coyuntura

Asimismo, este crecimiento se vio reforzado debido a que como las personas estan mas
tiempo en sus casas, traducen este tiempo “libre” a sesiones de limpieza y desinfeccion. Asi, las
personas gastaron mas y en su mercado corriente incluyeron un 7% mas de productos de aseo.
De igual forma, antes una persona realizaba compras de aseo cada 7 dias mientras que en la

actualidad el tiempo es de 6 dias (Solorzano,2021)
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En consecuencia, los articulos de aseo tuvieron un crecimiento en el gasto real de
12.24%, convirtiendo a Colombia en el quinto pais de América Latina que mayor venta tiene en

el sector de aseo (Camara de Comercio, 2020).

Por otro lado, cada vez es mayor la relevancia que se le da al medio ambiente y como
mitigar la contaminacion ambiental por medio de la creacion de productos sostenibles. Segun la
ONU y siguiendo su objetivo nimero 12 “produccion y consumo sostenible” el 42% de la
poblacion mundial escoge una marca por su propoésito social, y su ayuda al planeta, de los cuales
el 72% cree que al comprar un producto socialmente responsable esta contribuyendo al cuidado

del planeta. (ONU, 2020)

Con base en lo anterior, se plantea la creacion de dispensadores de productos de aseo en
las tiendas de barrio de estrato 1 y 2, donde el consumidor se acerca con su envase plastico,
selecciona el tipo de producto que desea, lo recarga y el cobro se realizara de acuerdo con la
cantidad suministrada, promoviendo asi el reciclaje En términos de producto, Saponed ofrece un
dispensador digital de productos de aseo como shampoo, acondicionador y jabon de las marcas
mas reconocidas del mercado. Por otro lado, el precio de los productos variara segun la cantidad
que se elija comprar, la marca y el tipo de producto. Sin embargo, se pretende ofrecer un precio
menor ya que el producto no cuenta con un empaque determinado. Por ejemplo, se ofrecera el
shampoo Dove reconstruccién completa sin sal, este producto se ofertara a $55 pesos por
mililitro, el detergente liquido FAB a $11 pesos el mililitro y por ultimo el jab6n liquido manos

Palmolive a $19 pesos el mililitro.
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Tabla 1.

Precios de productos de higiene por ml segun los precios del mercado

Producto Precio Contenido Precio / mililitro
Shampoo Dove sin | $22.000 COP 400 ml $55 COP por
sal mililitro
Detergente liquido $19.000 COP 1.8L $11 COP por
FAB mililitro
Jabon liquido manos | $9.300 COP 500 ml $19 COP por
Palmolive mililitro

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, el precio ira comunicado en términos de uso. De esta forma, para bafiarse
las personas emplean aproximadamente 5 ml, por lo cual con $275 ya es suficiente para un bafio.
Bajo este orden, para cuatro bafios necesitarian 20 ml que serian $1.100, no obstante, por usar
Saponed tendrian un descuento de $100, dejandolo a $1.00. Por otro lado, para el detergente
liquido, en una lavada se necesitan 50ml, por ende, para una lavada se requieren $550. Asi, con
$1.000 podréan acceder a dos lavadas. Finalmente, para un lavado de manos se necesitan 10ml,

asi con $1.000 les alcanza para cinco lavadas de mano.

Por otro lado, los beneficios sociales del trabajo son que las personas de estrato

socioecondémico bajo puedan acceder con mayor facilidad a productos de aseo sin tener que
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sacrificar nada mas en la Canasta Basica Familiar y tener una opcion a un precio justo y en la
cantidad deseada, es decir, no tener que adaptarse a lo que ya se ha establecido en el mercado.
Asimismo, otro beneficio es el uso de menos plastico debido a que se busca reutilizar las botellas

que han comprado, dejando un impacto leve en el medio ambiente.

En Colombia el modelo de negocio no se encuentra patentado y los Unicos competidores
directos son las marcas que venden los productos sin opcion de recarga donde los envases

plasticos son de un solo uso y el cliente solo puede comprar la cantidad ofrecida.

Al ser un modelo de negocio nuevo e innovador en el mercado colombiano permite que los
beneficios metodoldgicos de la investigacion sean realmente altos, ya que la investigacion que se
realizara sera a profundidad con el fin de solucionar la problematica y crear una alternativa que
permita el facil acceso a productos de aseo. Asimismo, al realizar encuestas, se podra recolectar
informacion para poder entender a la poblacion y asi proponer una alternativa que si sea

adecuada para esta y se acople a sus necesidades.

5. Pregunta Problema

¢De qué manera los bogotanos de estrato 1, 2 y 3 pueden ahorrar dinero en sus compras

de productos de aseo y al mismo tiempo ayudar al medio ambiente a través de Saponed?

6. Objetivos Generales y Especificos
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Objetivo General

Desarrollar Saponed como una alternativa sostenible y a bajo precio que permita a los

bogotanos de estrato 1,2 y 3 acceder a productos de aseo

Obijetivos Especificos

> Analizar cudl es la tendencia de consumo de productos de aseo en el 2022
> ldentificar cuanto es el presupuesto semanal para productos de aseo
> Desarrollar estrategias digitales de Saponed que permita que se posicione como marca en el

mercado colombiano

7. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion de Saponed, se decidié utilizar una metodologia mixta, ya
que de esta manera se pueden integrar varias técnicas y métodos en un solo estudio, con el fin de
lograr una comprension adecuada del problema y una solucion viable. Teniendo en cuenta lo
anterior, se pretenden utilizar métodos cualitativos y cuantitativos que muestren lo que piensa
nuestro buyer a la hora de comprar productos de aseo, en este caso lo mas adecuado es realizar
una encuesta dirigida a nuestro pablico objetivo, donde se podran entender algunas de sus
razones, métodos y comportamientos de compra, asi como sus preferencias en torno a las
marcas, precios y calidad de reconocidos productos de aseo, el precio que estarian dispuestos a

pagar por el producto ofrecido y lo que piensan de la idea de negocio.

Por otro lado, se busca implementar técnicas con las cuales se pueda validar la marca

visualmente, como el eye tracker, con el que se podra ver si el disefio, nombre, logo y prototipo
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propuestos son del gusto del segmento, para asi poder evaluar la aceptacion, entendimiento y

reconocimiento que tiene Saponed. Y, por consiguiente, para conocer informacion importante y

clave del consumidor gracias a sus movimientos oculares, analizando donde se concentra la

mirada y donde se omite para tomar acciones de mejora.

Figura 1.

Diagrama de PESTEL de Saponed

POLITICAS

e Durante la pandemia, en el 2020, el
gobierno de Ivan Duque, se establecio
una politica de precios fijos para los
productos de aseo con el fin de que
todos los colombianos pudieran acceder
aellos.

* El nuevo gobierno de Gustavo Petro no
se ha pronunciado acerca de reformas

en productos de aseo o de higiene.

« En la SIC, el 35% de solicitudes de
patentes son para productos de aseo.

* Se producen al rededor de 50 unidades por
minuto.

+ En productos de aseo, se esta innovando
en tecnologia que permita que los residuos
y empaques sean reciclables.

TECNOLOGIA

Fuente: Elaboracion propia.

.

8. PESTEL

ECONOMIA

Crecimiento en el gasto real de
12.24%,quinto pais de América Latina que
mayor nimero de ventas

Los articulos que tuvieron un mayor
crecimiento, fueron los perfumes, el
cuidado bucal y el cuidado del cabello

Las materias primas han aumentado de 30%

a 60% en productos de aseo.

El 42% de la poblacion mundial escoge
Unha marca por su propdsito social, y su
ayuda al planeta, de los cuales el 72% cree
que al comprar un producto socialmente
responsable esta contribuyendo al cuidado
del planeta.

En Colombia el 8% de los hogares son
sostenibles a la hora de comprar y el 21%
considera que es un tema al cual se le
debe poner relevancia

ECOLOGIA

SOCIO-CULTURALES e

El 80% de la poblacion colombiana se
encuentra en los estratos 1 y 2 con
un salario entre $332.000 vy
$654.000

En el mercado corriente se incluyeron
un 7% mas de productos de aseo

Se realiza compras de aseo cada 7
dias mientras gue en la actualidad el
tiempo es de & dias

LEGISLACION

* Todos los productos de aseo estan
regulados bajo el Decreto 1545 de
1998.

* En la normativa estan divididos en
diferentes categorias:

1.Productos de aseo, higiene y limpieza
industrial

2.Producto de higiene doméstica

3.Productos para desinfeccion

4 _Productos para higienes de mano
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9. DOFA

Figura 2.
Analisis DOFA de Saponed.

o DEBILIDADES

1.Alto costo de producciéon de la
maquina dispensadora.

2. Dificultad para alianzas con
marcas de productos de aseo que
ya tienen otra forma de
presentacion.

0 OPORTUNIDADES

1. Pocas presentaciones pequefias a bajo costo.

2. Marcas reconocidas suelen tener precios altos.

3.Las personas no pueden escoger la cantidad de
producto que desean si no que se tienen que
adaptar.

4. Pocos empaques de productos de aseo se
pueden reciclar

5.Alta demanda en productos de higiene debido a
la conciencia que dejo la pandemia

o FORTALEZAS

1. Los productos ofrecidos van a ser los que
quieren los consumidores

2. Presencia en sus tiendas de barrio de
confianza.

3. Producto sostenible

.El precio serd mas bajo que en de un sachet

5.El consumidor va a poder comprar la
cantidad que necesite en ese momento

B

o AMENAZAS

1. Otras empresas ya estan posicionadas

2. Aumento de precios en los productos de aseo

3.Bajas ventas en las tiendas de barrios por la
competencia de supermercados

4_El salario minimo en el pais no es suficiente

5.Alta tecnologia que ya manejan las grandes
compafiias

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3.

Analisis de estrategias seqin el DOFA de Saponed
0 OPORTUNIDADES o AMENAZAS

1.Se tendrd una estrategia de precio .Para que todo el mundo conozca la
orientada a la moneda de $1.000. marca, se hara publicidad por medio

2.Con Saponed podran escoger la cantidad de vallas publicitarias en Trasmilenio
gue guieran (Principal medio de transporte del

3. Se va a distribuir masivamente los segmento) y en las emisoras de radio
dispensadores para tener presencia en las populares

tiendas de barrio que mayor volumen de 2.Saponed manejara los precios bajos
productos de aseo y promociones que se mantendran a

pesar de que suban los precios

FORTALEZAS

.Buscar alianzas que le permitan a
Saponed tener precios mas bajos de los
que se encuentran en el mercado
garantizando a la otra marca el
recohocimiento y el posicionamiento
adicional en el segmento gracias a
Saponed.

Tener un equipo de investigacion y
desarrollo que garantice la innovacidn de
los dispensadores.

1. Ante la tendencia de lo sostenible, la
maquina dispensadora se buscara
hacer con materiales reciclados para
disminuir costos e impactos
ambientales.

DEBILIDADES

Fuente: Elaboracidn propia.
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10. Buyer Persona

Figura 4.

Buver persona de Saponed.

PERFIL RETOS
MARIA

* Trabajos que no requieran
una educacién previa

e Madre cabeza de hogar

¢ Uso de transporte publico

e Poder comprar todo lo
que necesita con sus
ingresos

e Mejorar su calidad de vida

DATOS DEMOGRAFICO FRUSTRACIONES

e Estrato 1,2y 3
« Ingresos entre $600.000-

* No le alcanza el dinero
e Tiene que ajustarse a lo

$1.800.000 que le ofrecen
e Vive en arriendo en e No tener productos de
Barrios Populares calidad para ella
HABITOS OBJETIVOS
e Comprar lo del dia INTERESES e Mejorar su trabajo
e Ahorrar o Pasar tiempo con su e Darle una mejor calidad
e Escuchar la radio fainilia de vida a su familia

e Ver los canales de
televisién nacionales
* Hablar con las vecinas

e Estar actualizada por
medio de la radio, revistas
y televisién

Fuente: Elaboracion propia.

11. Promesa Bésica

Saponed es el unico dispensador disponible en el mercado de productos de aseo que llega
a los sectores socioecondmicos bajos de la poblacion bogotana proporcionandoles la calidad a un

precio justo por medio de una amplia variedad de portafolio dependiendo de las preferencias del
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segmento, calidad y asequibilidad. Adicionalmente, ofrece la posibilidad de que el consumidor
elija u opine mediante encuestas, brinda un excelente dispensador, altamente tecnologico, de uso
facil y con una larga vida util, cubriendo asi los valores, esencia y personalidad de nuestro

segmento objetivo.

12. Propuesta de Valor

Ahorra dinero sin sacrificar tu calidad en productos de aseo.

13. Declaracion de Posicionamiento

Para los bogotanos de estrato 1,2 y 3 que buscan calidad e inclusividad en sus productos,
Saponed es una marca que ofrece los Unicos dispensadores de aseo en el mercado que llega a los
sectores bajos de la poblacion proporcionandoles la calidad a un precio justo debido a que el
producto cuenta con una amplia variedad de portafolio dependiendo de las preferencias del

segmento, calidad y asequibilidad.

14. Content Marketing



Para el content marketing se hizo uso del storytellling. Se planea crear una pieza
publicitaria digital (video), haciendo protagonista a una usuaria real de la marca que cuente su

experiencia.

Maria una mujer cabeza de familia, preocupada por su economia, su sueldo se tiene que

dividir entre el arriendo y el diario vivir.

Un dia de camino a su trabajo escuchando su emisora de musica popular, pasaron una
cufia radial sobre unos dispensadores de jabon que le permitian ahorrar dinero, cuidar el medio
ambiente y que estaban ubicados en tiendas de barrio. Maria interesada por hacer rendir su
sueldo va a su tienda de barrio favorita y se encuentra con el dispensador, con algunas pocas
monedas que tenia en el bolsillo logro comprar jabon para la ropa y shampoo para el pelo. Lo
que mas feliz la hace es que se ahorro plata, escogi6 la cantidad que queria y reutilizo los

envases de plastico.

15. Benchmarking Digital

El Benchmarking digital es un proceso que se utiliza para mejorar los procesos de una
empresa o de una marca basandose en desarrollar una adaptacién continua a los planes de
marketing digital. En este caso se utiliz6 un benchmarking competitivo, donde se comparé a
Saponed con la competencia directa, entre la cual se encuentran empresas como Colgate,

Unilever, Henkel y P&G.

25
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Para realizar esta comparacion se tuvieron en cuenta las redes sociales mas importantes
de las marcas (Instagram y LinkedIn) y las paginas web respectivas. En primer lugar, se
analizaron los websites con criterios como, su disefio, sus colores, su contenido como el
propdsito de marca, la vision, donde encontrarlos y sus marcas o productos. Por otro lado, para
analizar y puntuar las redes sociales se tuvo en cuenta la creatividad del contenido, la conexion
que creaban con sus seguidores mediante sus publicaciones, que comunicaran sus lanzamientos y
productos nuevos, que tuvieran un enlace donde el consumidor pueda conocer mas sobre la
marca y a su vez, sobre las ofertas laborales. Finalmente, se puntud cada website y red social del

1 al 10, donde 1 es insuficiente y 10 es excelente.

Al culminar con el proceso comparativo, la empresa que puede representar una
competencia mayor en términos digitales es Unilever, ya que cuentan con una pagina web
completa y con redes sociales que generan una conexion con los consumidores y donde

promocionan sus productos, marcas y talento humano.

16. Customer Journey

El consumidor al entrar al punto de venta tiene que hacer un recorrido compuesto por nueve

pasos:

R/

+ Entrada al punto de venta: EI consumidor ya tiene su tienda de confianza a la que va
frecuentemente a buscar sus productos. Esta es una experiencia positiva pues siente que en su

barrio puede conseguir los productos cerca.
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Saludo al tendero y personal: La mayoria de las tiendas de barrio ya llevan tiempo en el
lugar, por lo cual la relacién consumidor-trabajadores es cercana. Es comun que les digan
“veci” y se sienten en confianza. Por la confianza y buena relacion, es una experiencia
positiva en la que el consumidor se siente bien atendido e importante para el establecimiento.
Recorrido general del punto de venta: EI consumidor camina por toda la tienda de barrio
mientras valida cuales son los productos que necesita y cuales puede comprar en ese
momento. Esa experiencia es positiva sin embargo se va disminuyendo debido a que se da
cuenta que no tiene el presupuesto suficiente para comprar todo lo que necesita.

Encuentra el dispensador de Saponed: En medio de su recorrido y en la seccién de productos
de aseo, encuentra el dispensador de Saponed y el rompe-trafico que indica que hay un nuevo
producto que se adapta a sus necesidades. Con esto, llega una experiencia positiva debido a
gue ve una alternativa con la cual va a poder ahorrar y escoger la cantidad que desee de
productos de aseo.

Compara precios: Saponed al ser una nueva marca, no genera confianza al consumidor, por
lo cual, este se va a comparar precios de productos de aseo que estan alrededor. Compara en
cantidades grandes y en los sachets. Esta experiencia es negativa debido a que encuentra
precios altos en ambas presentaciones.

Descubre que Saponed tiene menor precio: Al hacer la comparacién, se da cuenta que
Saponed le ofrece un menor precio por ml, siendo una alternativa para él. Esto lo convierte
en una experiencia positiva porque ve que la tienda y la marca han creado una nueva opcién

para el consumidor.
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%+ Escoge la marca y cantidad que quiere: Cuando se da cuenta que el precio es menor,
selecciona el producto que desea y en la cantidad que necesita. Esta es una experiencia

positiva ya que el producto se adapta a sus necesidades y no al revés como le suele pasar.

/7
A X4

En la primera compra se les regala la botella reutilizable: Al seleccionar lo que desea, el
dispensador le arroja su primera botella reutilizable por ser la primera vez que usa la marca.
Al darle la botella, la experiencia es positiva ya que no necesita comprar nada adicional para
poder acceder al servicio.

% Paga: El consumidor lleva su botella al punto de pago y el tendero le cobra el monto
correspondiente. Esta es una experiencia levemente positiva porque a pesar de que es mas
econdmico y una buena alternativa, el consumidor no quiere ver como su presupuesto se va

acabando.

17. Similar Web

Mediante el uso de la herramienta de Similar Web fue posible descubrir el alcance digital
que pueden llegar a tener las paginas web de marcas como Unilever Colombia, P&G Colombiay
Colgate Colombia que representan la mayor competencia para Saponed. Por otro lado, se pudo
identificar y encontrar nuevas oportunidades para fortalecer los planes de marketing digital de la

marca.

Se pudo concluir que la competencia digital mas fuerte de Saponed es Colgate en cuanto

a las visitas en su website. Por otro lado, identificamos que nuestros consumidores foco ingresan
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mas a las paginas web mencionadas desde un computador que desde un celular, lo cual nos

ayuda a identificar las preferencias de nuestro consumidor.

Ademas, la red social méas utilizada para buscar digitalmente a estas empresas es
LinkedIn, donde los consumidores aspiran encontrar y aplicar a nuevas oportunidades laborales,
la empresa mas buscada en esta red social es Unilever. Sin embargo, redes sociales como
Instagram, Facebook y YouTube cobran una gran importancia a la hora de buscar productos y
nuevos lanzamientos de las marcas nombradas y, por ende, son las redes sociales donde los

consumidores gastan mas tiempo.

Finalmente, se observo que la pagina web de Colgate es la pagina que mayor engagement
tiene, lo que significa que sus consumidores y usuarios estin muy comprometidos con la marca,
creen en ella 'y les genera una alta recordacion, por ende, el tréfico de Colgate.com es el mas
grande en Colombia, siendo asi la marca mas significativa para los colombianos en el mercado

de cuidado personal.

18. Eye Tracker

El mapa de calor de nuestro logo nos permite evidenciar:

La letra Sy la letra D pasan a un segundo plano ya que el recorrido lo hacen al leer y luego se
centran en lo mas representativo (color naranja).
Los mayores puntos de calor estan en la P en la O y en las burbujas del logo, esto quiere decir

que es donde los usuarios centran su atencion en el logo.
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+«+ El recorrido visual de los usuarios en la imagen inicia en la P pasa a las burbujas y termina con
Dispensador de jabon. Las partes mas caracteristicas del logo son las letras P y las burbujas, son

caracteres representativos de la marca que permiten crear recordacion en lo usuarios.

Figura 5.

Mapa de calor del logo Saponed.

CD” T

So g

D gr® ad ordeJ . 5n

Time Window: 0s - 20s

Fuente: Elaboracion propia con herramienta GazeRecorder.
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Figura 6.

Render dispensador de Saponed.

Fuente: Elaboracion propia.

19. SEO

Se desarrollé una pagina web en la cual se pretende mostrarle al consumidor los beneficios
del producto, la esencia de la marca, dénde encontrar los dispensadores y las marcas que se
ofrecen. En el inicio de la pagina se puede encontrar el distintivo logo de la marca, la promesa de

valor y como Saponed esta revolucionando la industria.

Posteriormente, se puede encontrar otra parte dénde decimos quiénes somos y que buscamos
con nuestro producto, luego se pueden ver las marcas y los productos mas vendidos actualmente,
los cuales estaran también disponibles en los dispensadores Saponed, ademas, se podran ver las

tiendas donde Saponed esta instalado para que el segmento objetivo vaya a probar el producto.
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Finalmente, en la parte de abajo se encuentran los links directos a las redes sociales de
Saponed, algunos articulos de interés y los aliados y convenios estratégicos con los que cuenta la

marca para ofrecerle lo mejor al usuario.

Figura 7.

Inicio pagina web de Saponed.

B inicio X  + v = a 3¢

& 5 C @ sitesgoogle 2 % » 0@ :

Sejined Inicio SOBRE SAPONED NUESTRAS MARCAS DONDEESTAMOS Q

O
@ Ahorra dinero sin sacrificar la calidad

Sarbned —=

Dispensador de Jabén

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 8.

Sobre Saponed pagina web de Saponed.

B scBre saPONED x  + v - a 3¢
& - C @ sitesgooglecom/view/saponed/sobre-saponed 2 % » 0 Q H
Sejined Inicio SOBRE SAPONED NUESTRAS MARCAS DONDE ESTAMOS ~ Q

SOBRE SAPONED

SAPONED es ECONOMIA

Imagina poder escoger la cantidad de producto de aseo que
quieras a un menor precio. En Saponed buscamos revolucionar la
industria del aseo por medio de dispensadores que permitan al
consumidor reutilizar sus envases, escoger el producto que
quieran y su cantidad, y pagar un precio asequible.

Fuente: Elaboracion propia



Figura 9.

Nuestras marcas pagina web de Saponed.

B NUESTRAS MARCAS x + v - & X

&« C @ sites.google.com/view/saponed/nuestras-marcas © ¥ » 0 @ H

- Iniio  SOBRE SAPONED DONDEESTAMOS ~ Q

NUESTRAS MARCAS

Conoce |a variedad de productos y marcas reconocidas que ofrece Saponed para
ti

\
Dove -

d NATURALS
® Shampoo DOVE Detergente Liquido Jabon Liquido s
reconstruccion colnpleta FAB lavado PALMOLIVE para Manos

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 10.

Donde estamos pagina web de Saponed.

Ed DONDE ESTAMOS X + v = a X

< C @ sitesgoogle.com/view/saponed/donde-estamos

2 % » 0@ :

Inicio SOBRE SAPONED NUESTRAS MARCAS DONDE ESTAMOS [eN

DONDE ESTAMOS

Somos un aliado en tu tienda de barrio, encuentranos en los siguientes puntos en el sur de la

ciudad de Bogota
: A 4
\ant A KENNEDY &
o R R o - AV. V/cio - TV 63
Q e Ciudad Bolivar
ERNARDIN 3 i ’ Q
frel o : PUENTE ARANDA
\ 0 B , CL. 51 sur #13-70,
o - BOSA / 3 udad'Monte Kennedy Vs

7:30 p. m.

15/11/2022 99

Fuente: Elaboracién propia.

Link: https://sites.google.com/view/saponed/inicio

20. SEM

Se utilizard:
« Google Ads

Saponed espera que al utilizar Google Ads la pagina web tenga mas visitas y que, ademas,

los consumidores se enteren facilmente de nuestros servicios, en ese implementamos algunas
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palabras clave que comunican nuestra propuesta de valor y nuestro objetivo como marca,
buscamos concluir el Ad con un mensaje llamativo para el segmento objetivo que detalla donde
encontrarnos y, por otro lado, resalta la competitividad de los precios que se ofrecen. Se requiere
emplear otros mecanismos de publicidad digital como Instagram y Facebook ads, para que los
consumidores puedan conocernos mediante sus redes sociales y puedan conectar facilmente con

la esencia de la marca.

Figura 11.

Ejemplo de Google Ads de Saponed.

Anuncio - sites.google.com

Saponed | Dispensador de productos aseo |
Ofrecemos los mejores precios

Ahorra dinero sin sacrificar calidad en productos de
asen. Somos un aliado en tu tienda de barrio,
encuentranos al sur de la ciudad de Bogota

'K_ Llamar a la empresa

Fuente: Elaboracion propia.

+»*» Redes Sociales:
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Se tendran pautas en dos plataformas principalmente: Instagram y YouTube. En estas
publicaciones se quieren resaltar tres aspectos fundamentales de la marca. Primero, las alianzas
que se tienen con otras marcas de higiene y que son reconocidas ya en el mercado colombiano,
como es el caso de Fab. Segundo, resaltar que rinde mas, no enfocandose Unicamente en la
duracion del producto, sino que por menor precio van a poder acceder a una mayor cantidad.
Tercero, resaltar los dispensadores, poniendo en la descripcién la nueva forma de comprar

productos de aseo.

Figura 12.

Eiemplo de publicidad de Saponed en Instagram.
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11:00 all =

Saponed
Va7
® A

N saponed see

Saponed

Dupemiador de Jabédn

cEstas listo para ver la nueva forma de comprar productos
de aseo? Saponed te ofrece precios bajos y la mejor calidad
del mercado

#SaponedenTuTienda
#Dispensador

Comment

“ Q :

Fuente: Elaboracion propia con adaptacién de pagina web Fab.

+ Marketing Viral:

La campafia sera por medio de cupones. Las personas que compartan su experiencia en
redes sociales etiquetando el perfil de Instagram de Saponed, recibiran por medio de un mensaje
al interno con un descuento del 5% que le mostrara al tendero en el punto de venta y podra

redimir en un plazo de una semana desde que le llegue.
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Asimismo, las personas que tengan mayor interaccion con la marca en redes sociales cada
mes van a poder acceder a diferentes premios ya sea bonos Sodexo o la ayuda con el pago de

servicios publicos.
% TransmiApp:

Se plantea poner publicidad de Saponed en la aplicacion oficial de Transmilenio debido a que
el segmento es usuario frecuente de este medio de transporte. Asi, cuando se ingresa a la
aplicacion se va a poder ver en la parte inferior el logo de la marca y un pequefio mensaje que
servira para llamar la atencion de los usuarios. Al dar clic a la imagen seran redirigidos al sitio
web de Saponed. Esta camparfia de TransmiApp, sera acompafada por vallas publicitarias en los
Transmilenio que tienen mayor uso en el Sur de la ciudad. En estas vallas, podran encontrar el

QR de Saponed que los redirigira a la pagina web.



Figura 13.
Ejemplo de publicidad en TrasmiApp

Exnda cace ol pasicu B
Fah
Consult Saldo Planea t vise
o
Maga T™ T
Conoce mis
o) [y E
5]
=]

Fuente: Elaboracion propia con adaptacion de la aplicacion de Trasmiapp.

®,

« Radio:

Se utilizaran las emisoras de radio mas escuchadas (Olimpica Stereo Caracol Radio y La
Mega) para pautas de 15 segundos, en las que se nombrara como Saponed ha venido a
revolucionar la industria de la higiene por medio del método en el que se adquiere el producto,

nombrando asi los dispensadores.
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21. Email marketing

Debido a nuestro mercado objetivo, lo que buscamos es motivar a la recompra de
nuestros productos mediante email marketing, desarrollando la estrategia en 5 fases para lograr

nuestro objetivo.

Figura 14.

Fase 1 de email marketing de Saponed.

O

SaFéned

Dispensador de Jabén

O
S a O@ ned
Aseo del hogar
La cantidad que tu deseas AL
SOTION Une oo s ofrene nconocices Visita nuestras redes y conoce los
productos de aseo para el hogar y de uso personal puntos de recarga
en cantidades deseadas por el cliente a un menor
precio, sin dejar de lado el impacto ambiental. o saponedcol @ www.saponedcol.com

Osaponedcol @ www.saponedcol.com

Fuente: Elaboracion propia.
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Dentro de la fase 1. se crean dos piezas publicitarias la primera permite dar a conocer la
marca, mostrando algunos de los beneficios que se ofrecen y contando sobre el modelo de
negocio. La segunda pieza hace la invitacion de los usuarios a ingresar a la pagina web o las
redes sociales para indagar mas sobre la marca y conocer los puntos donde se encuentran los

dispensadores de jabon.

Figura 15.

Fase 2 de email marketing de Saponed.

aponed

ispensador de Jabén

O
ispensador de Jabén

: @ Consulta nuestras redes e indetifica los
Ahorras dinero el

Alista los envases que vas a reutilizar y
corre a la tienda de barrio.

q En el dispensador: coloca tu envase,
\Z/ selecciona el jabén y recarga la cantidad
que deseas.

@ saponedcol @ www.saponedcol.com
@ saponedcol @ www.saponedcol.com

Fuente: Elaboracién propia.

En la Fase 2 se busca cerrar la venta para esto se crearon dos piezas, en la primera se
busca resaltar alguno de los beneficios que se tienen al usar saponed como el ahorro, el reciclaje
y el poder comprar la cantidad que el usuario desea. En la segunda pieza se hace alusion a como
lograr la compra invitando a las personas a ingresar a las redes sociales conocer los puntos de

recarga y seguir los pasos sugeridos.
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Figura 16.

Fase 3 de email marketing de Saponed.

aponed +

ispensador de Jabon

CONTAMINACION

Ahorra dinero comprando tu

Nuestros dispensadores ahora S d
jabén favorito

tienen mas variedad de marcas

para ti. -
Reutiliza tus envases y reduce la

contaminacién

p
Dove :m m

e i et o ned
reconstruccién completa FAB lavado PALMOLIVE para Manos
:

;;;;; perfecto for de Cerozo y Rosa

ispensador de Jabén

Osaponedcol @ www.saponedcol.com
osaponedcol @www.saponedcol.com

Fuente: Elaboracién propia.

Fase 3 se promueve la recompra, el uso de los dispensadores. En la primera pieza se le
hace promocién a las nuevas marcas con las que cuentan los dispensadores con el fin de motivar
a los compradores a recomprar. En la segunda pieza hacemos ver los beneficios de la marca
sobre el ahorro y el reciclaje dandoles a entender que desde el primer momento en que hicieron

uso de los dispensadores ya ahorraron dinero y ya aportaron positivamente al medio ambiente.
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Figura 17.

Fase 4 de email marketing de Saponed.

&)

Saponed
ﬁ.,,,m.,, e~ Cliente Fiel
Corre a visitar nuestras redes

Nuevas marcas de Aseo para el hogar sociales, por ser un cliente fiel
tenemos un regalo para ti

Estamos mas cerca de ti, abrimos
nuevos puntos en mas localidades de

bogota .
o
Saponed
Visita nuestras redes y entérate i aE—
de lo nuevo que tenemos para ti. o saponedcol @ www.saponedcol.com
@ saponedcol @) www.saponedcol.com

Fuente: Elaboracién propia.

Fase 4 se busca que los clientes tengan una percepcion de manejo exclusivo hacia ellos,
se crea una pieza dandole beneficios a los clientes fieles de la marca, la siguiente pieza cuenta

sobre nuevos productos y puntos de recarga cerca de donde vive el cliente.
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Figura 18.

Fase 5 de email marketing de Saponed.

aponed

ispensador de Jabén

+I
Haz ahorrado mas de $50.000. en tus

ultimas compras

CONTAMINACION

Haz reutilizado mas de 10 veces tus
envases reciclados.

@ saponedcol @ www.saponedcol.com

Fuente: Elaboracion propia.

Fase 5 reactivar la marca, de mano de la fase 4 con la segmentacion y la acogida del
cliente; se crea una pieza que permite ver al cliente los beneficios de usar la marca, cuando
dinero ha logrado ahorrar y cudl ha sido su aporte a la reduccidon de la contaminacién por envases

plastico. Asi buscamos que el cliente se motive a seguir usando la marca Saponed.

22. Plan de medios y presupuestos.



Se hizo una proyeccion anual del plan de medios que se pretende utilizar para llevar a

cabo la estrategia digital antes planteadas.

En esta primera tabla se estipula el presupuesto anual por cada una de las categorias en

las que se realizara publicidad.

Tabla 2.

Presupuesto anual de Saponed para el plan de medios.

Publicidad - Exterior $50.000.000.
Publicidad - Impresa $15.000.000.
Evento $5.000.000.
Email Marketing $4.000.000.
Redes sociales $5.000.000.
RADIO $15.000.000.
ROMPE CALLES $6.000.000.
TOTAL $100.000.000.

Fuente: Elaboracién propia.

En la segunda tabla se puede ver el presupuesto destinado y las actividades mensuales

que se realizaran
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Tabla 3.

Actividades mensuales y presupuesto Saponed.

MES ACTIVIDADES DEL MES

ENERO $25.000.0000. PUBLICIDAD EXTERIOR, EVENTO, REDES SOCIALES, ROMPE CALLES
FEBRERO $2,420.000. EMAIL MARKETING, REDES SOCIALES
MARZO $5.415.000. PUBLICIDAD IMPRESA, REDES SOCIALES
ABRIL $5.415.000. REDES SOCIALES, PUBLICIDAD EN RADIO
MAYO $17.083.000. PUBLICIDAD EXTERIOR, REDES SOCIALES
JUNIO $416.000. REDES SOCIALES
JuLio $8.416.000. PUBLICIDAD IMPRESA, REDES SOCIALES, ROMPE CALLES
AGOSTO $7.416.000. EMAIL MARKETING, REDES SOCIALES, RADIO
SEPTIEMBRE $17.083.000. PUBLICIDAD EXTERIOR, REDES SOCIALES
OCTUBRE $416.000. REDES SOCIALES
NOVIEMBRE $5.416.000. PUBLICIDAD EXTERIOR, REDES SOCIALES
DICIEMBRE $5.416.000. REDES SOCIALES, RADIO

Fuente: Elaboracion propia.

En la tercera tabla se encuentra la descripcion y la plataforma a utilizar en cada una de las

actividades planeadas para la ejecucion del presupuesto antes expuesto.
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Tabla 4.

Descripcion y plataforma que se empleara en cada actividad de Saponed.

DESCRIPCION

Publicidad - TRANSMILENIO SE CREARAN PIEZAS PUBLICITARIAS QUE SE UBICARAN DENTRO DE LOS BUSES
Exterior DEL SITEMA INTEGRADO DE TRANSPORTE DE BOGOTA
Publicidad -
Impresa PERIODICOS SE PAUTARAN EN PERIODICOS GRATUITOS COMO PUBLIMETRO ADN ETC
SE REALIZARA UN ENVENTO CON LA INAGURACION DEL PRIMER
Evento INAUGURACION

DISPENSADOR EN LA TIENDA DE BARRIO

Email Marketing DIGITAL SE LLEVARA ACABO EL PLAN SEGUN LAS FASES ANTES ESTABLECIDAD
Redes sociales FggEoB:LOEK' SEGUN EL ESTUDIO DE MERCADO, ESTAS SON LAS REDES MAS UTILIZADAS
YOUTUBE POR LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA MARCA
EMISORES
RADIO POPULARES PUBLICIDAD RADIAL INVITANDO AL AHORRO Y AL RECICLAJE
ROMPE CALLES OFFLINE SE COLGARAN ROMPECALLES EN LOS DIFERENTES BARRIOS DE BOGOTA

Fuente: Elaboraciéon propia.

23. Conclusiones

Gracias al método de investigacion elegido, a la investigacion de mercado desarrollada y

a la implementacion de estrategias como el benchmarking digital, similar web, customer journey,
eye tracking y buyer persona, se pudieron determinar los aspectos claves y relevantes para llevar
a cabo la construccion de un plan de marketing digital acorde a la esencia de la marca y al

segmento objetivo de Saponed.
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Entre estos aspectos importantes se pudo hallar que, la mayoria de los consumidores
estrato 1y 2 del sur de Bogota utilizan la aplicacion TransmiApp para buscar cuales rutas son las
mejores para desplazarse a sus hogares o a sus trabajos, por lo cual, Saponed se aliara con
Transmilenio para promocionar su pagina web y redes sociales, con el fin de que esta poblacion
pueda conocer la marca y lo que hacemos. Por otro lado, se encontrd que las redes sociales que
mas se utilizan en estos estratos de la ciudad de Bogota son YouTube, Instagram y Facebook,
donde Saponed espera darse a conocer mediante publicaciones y videos informativos sobre la
finalidad y lo que busca la marca, y sobre las caracteristicas y beneficios del dispensador y de las
marcas aliadas, ademas se realizaran algunas activaciones con cupones y/o promociones para los

seguidores fieles de la marca mediante la red social Instagram.

Adicionalmente, se desarroll6 una pagina web y se cred una pauta en Google Ads ya que
se identifico que el pablico objetivo utiliza con mayor frecuencia un computador de escritorio o
laptop para buscar productos de aseo en internet y, por ende, al ser Google el buscador méas
utilizado en Colombia se cre6 una publicidad que aparecera cuando el consumidor busque temas

relacionados con productos de aseo, precios bajos y calidad.

Finalmente, se pudo evidenciar que el logo de la marca, el render del producto, la pagina
web y las piezas digitales disefiadas para las redes sociales, TransmiApp y email marketing, son
del gusto del segmento objetivo y que junto a las demas estrategias planteadas en el plan de
marketing digital de Saponed, se asegura que la marca lograra darse a conocer facilmente y que
los consumidores y tenderos confiaran en su lema “Ahorra dinero sin sacrificar en tus productos

de aseo”.
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