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RESUMEN

Productos Tissue del Ecuador es una Multinacional que fabrica, importa y
comercializa productos de higiene personal, en el afilo 2009 coloco la planta

en Guayaquil para la puesta en marcha del negocio.

La empresa cuenta con una amplia gama de productos de cuidado personal
tales como: Papeles higiénicos, servilletas, toallas de cocina, faciales,

pafales de bebe, toallas humedas, toallas femeninas y protectores diarios.

Se desea ejecutar un plan de comunicacion para las toallas femeninas
Ladysoft en la ciudad de Guayaquil las cuales hasta el dia de hoy no han
tenido un posicionamiento bien definido ni un target en especifico al cual
dirigir sus comunicaciones, las toallas femeninas son importadas desde el

pais de Peru para ser comercializadas en el Ecuador.

Los factores externos no representaron mayor novedad, con excepcion del
factor politico donde al comienzo del afio 2015 se impuso una nueva de ley
de importaciones con los productos provenientes de otros paises que
representaria una alza en los Precios del 7%.

La investigacién de mercado dio paso a detectar los gustos y preferencias de
las mujeres en cuanto a las toallas femeninas se refiere, se pudo identificar
que el atributo mas valorado del producto Ladysoft es la “suavidad” incluso

por encima de las marcas competidoras

Se eligié como target a las nifias y adolescentes debido a que este grupo de
personas estan en sus primeros afios de menstruacion y prueban los

diferentes tipos de toalla sanitarias que existen en el mercado.

Con las herramientas de investigacion de mercado se descubrio que el
producto tiene un problema con los distribuidores porque su fuerza de ventas
no se siente incentivada por parte de la empresa es debido a esto que los
vendedores no se esfuerzan en vender el producto Ladysoft, por otro lado se
detectd que el consumidor final no tiene conocimiento de la marca es por

esto que no se siente motivado a comprar estas toallas sanitarias.
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Se realizaron promociones push para que el distribuidor se sienta
respaldado por parte de la empresa y de esta manera los vendedores tengan
mas incentivo para vender el producto, Adicionalmente a esto se realizaron
combos promocionales que ayudaran a desalojar producto del punto de
venta (promociones pull) de esta manera el apoyo a los vendedores va a ser
completo desde la distribucion del producto hasta que llega al consumidor

final.

Ademas se realizaron comunicaciones btl para dirigirnos directamente al

target donde se quiere posicionar la marca.

La propuesta que se realizo resulto ser mas costosa que el afio anterior sin
embargo, con las acciones planteadas se va a lograr objetivos de
posicionamiento de mercado, apertura de nuevos puntos de venta e

incremento de las ventas.

El ROI resulto ser positivo con un valor de $3,17 , esto quiere decir que se
va a tener una ganancia del gasto de marketing $2,17 por cada ddlar que se

gaste en las actividades de marketing.

Para todo el proyecto se utilizé informacion tanto externa como la de la
empresa para dar soporte a las ideas que se plantean, solo las fuentes de

investigacion primaria son aportaciones propias.
Palabras claves:

e Ladysoft

e Proteccion femenina
e Comunicacién

e Promocién

e Canal moderno

e Canal tradicional.
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1.- ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccion

CMPC Tissue es una Multinacional que se encuentra en 8 paises a nivel
Latinoamérica y tiene dos grandes lineas de negocios las cuales son Tissue:
Papel Higiénico, Toallas de Cocina, Servilletas, Faciales y la linea Sanitarios:
Pafales de bebé, Toallas Humedas, Toallas Femeninas y Protectores

Diarios.

Inicié las operaciones en Ecuador a través de exportaciones de su marca
privada a la Favorita en el afio 2003, luego de haber incrementado sus
ventas decidieron abrir oficinas con sucursales en Guayaquil y Quito. A
partir de Agosto 2009 entra en funcionamiento la planta de Protisa en

Ecuador fabricando Higiénicos, Servilletas y Pafiales de Bebé.

En el afio 2011 ampliaron su cartera de productos importando toallas
femeninas y protectores diarios, con el propésito de ofrecer a sus clientes
toda la linea completa de sanitarios. Actualmente la empresa Protisa se
dedica a la fabricacién, importacion y comercializacion de productos de

higiene en los principales canales de distribucion a nivel nacional.

1.2 Problematica

El problema de las toallas femeninas Ladysoft es la poca rotacion del
producto en los puntos de ventas. Segun Kantar World Panel (2013), la
participacion de mercado de la marca Ladysoft es de tan solo el 2% en todo
el pais. Este porcentaje de ventas lo ha alcanzado durante los 3 afios que ha

estado en el mercado.

Segun Calahorrano et al (2012), el mercado de productos de cuidado e

higiene personal crecié de forma sostenida en un 10% los dltimos 3 afios.



Adicionalmente menciona que en las farmacias los productos de cuidado de
higiene personal representan el 21% de las ventas, esto incluye

desodorantes, champu y toallas sanitarias.

El producto se encuentra disponible en el canal tradicional, autoservicios y
farmacias. A pesar de que las toallas femeninas Ladysoft se encuentran en
canales y puntos estratégicos de distribucion en toda la ciudad, las
consumidoras no utilizan la marca. La falta de rotacion del producto no
permite que la empresa alcance las metas esperadas asi mismo los
distribuidores y los tenderos en el canal tradicional no se ven motivados a

comprar las toallas sanitarias Ladysoft.

1.3 Justificacion

Las toallas femeninas Ladysoft son el producto que menos genera ventas en
la empresa de Protisa, la marca no ha alcanzado las metas y tienen un
crecimiento lento en el mercado. Mientras que en las lineas de papel
higiénico y pafales desechable han cumplido con el objetivo de ventas, con
este proyecto se espera crecer en la linea de toallas sanitarias y que la

empresa tenga un producto mas rentable.

La propuesta que se realizard en este proyecto incentivara a las futuras
generaciones a trabajar en mercados cuyos lideres tienen una gran
participacion, las diferentes estrategias y medios que se utilicen, seran un
buen ejemplo de los posibles caminos que puede tomar un producto que

quiere obtener mas consumidores y ser reconocido por su segmento meta.

Ladysoft beneficiara a las mujeres que no estan conformes con lo que le
ofrecen las otras marcas competidoras, para esto la diferenciacion en la
comunicacion es de gran importancia, asi se podra identificar con un tipo de
segmento de mercado, y que este segmento se sienta satisfecho con el

producto que estd hecho a su necesidad.
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1.4 Objetivos

Objetivo general:

Realizar un plan comunicacional para las toallas femeninas Ladysoft en la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos:

e Realizar un andlisis situacional del mercado de toallas sanitarias y de la
situacion actual de la empresa.

¢ Realizar una investigacion de mercado que permita conocer los gustos,
preferencias y motivos de compra de las consumidoras.

e Realizar un plan comunicacional que ayude a promover las ventas de las
toallas femeninas Ladysoft.

e Realizar un analisis financiero que permita evaluar los costos de

implementacion y la factibilidad del proyecto.

1.5 Contextualizacion

Nombre de la empresa: PROTISA
Sede: Ciudad de Guayaquil
Direccion: Km 14/5 via Daule.
Gerente General: José Luis Aravena.
Actividad: Comercial.

Se dedica a la fabricacion, importacion y comercializacion de productos

Tissue y Sanitarios.



Numero de colaboradores: 203 personas.

Mercado de la empresa: Mercado de Higiene Personal.

1.6 Resultados Esperados

Conocer la situacion del mercado de toallas femeninas en el Ecuador y
situacion actual de la empresa.

Saber cuales son los motivos por los cuales las consumidoras elijen el
producto de la competencia y no Ladysoft.

Estrategias de comunicacién que nos permitan aumentar las ventas de
las toallas femeninas Ladysoft.

A través de los costos e ingresos obtenidos determinar la factibilidad del

proyecto.

1.7 Modelo tedrico del proyecto
TABLA 1 MODELO TEORICO DEL PROYECTO

Investigacion de Comportamiento Marketing
mercado del consumidor estratégico

v

v

Marketing Branding Trade
financiero marketing

A
A

Elaboracion: Autores



2.- ANALISIS SITUACIONAL
2.1 La Empresa

2.1.1 Historia

CMPC Tissue esta presente en los principales mercados de América Latina.
En la industria de la higiene personal y de hogar, CMPC Division Tissue es

el lider en Chile, Argentina, Uruguay Y tiene una fuerte presencia en Peru.

En Febrero de 2006, CMPC ingres6 a México a través de la compra de la
empresa Absormex. A fines de 2007, CMPC ingres6 a Colombia a través de
la compra de la operacion de Mabesa, dedicada a la fabricacién de pafiales
infantiles. La filial Tissue con todas las inversiones realizadas entre el 2009 y
2010 sittan a la empresa como el octavo productor mundial de papeles

Tissue y segundo productor de pafiales en América Latina.

CMPC Tissue inicio las operaciones en Ecuador a través de exportaciones
de su marca privada a La Favorita en la categoria de papel higiénico y
toallas de cocina en el afio 2003. En Mayo del afio 2003 se inici6 la venta de
la marca Elite en el mercado ecuatoriano. En Agosto del 2007 CMPC Tissue
abre una oficina comercial en el pais, con sucursales en las ciudades de

Guayaquil y Quito.

En Agosto del 2009 entra en funcionamiento la planta de Protisa Ecuador; la
qgue incluye tres lineas de produccion. Una de rollos para fabricar papel
higiénico y Toallas de cocina, otra de Servilletas y la de Pafales
Desechables para bebé.

En el afio 2011 ampliaron su cartera de productos importando toallas
femeninas y protectores diarios con el proposito de ofrecer a sus clientes

toda la linea completa de sanitarios.

En la actualidad los productos de Protisa ya se encuentran en los principales
puntos de distribucion de ventas en el pais, aumentando de esta manera la

oferta de productos de higiene y cuidado personal.



2.1.2 Filosofia Empresarial: Mision, vision, objetivos vy

valores.

Mision

Fabricamos y comercializamos variedad de productos Tissue y sanitarios
con la mejor relacion precio y calidad para satisfacer al consumidor
ecuatoriano y desarrollar negocios rentables para nuestros clientes,
garantizando la utilizacién eficiente de recurso y activos a través de equipos
comprometidos con la seguridad, rentabilidad y crecimiento sustentable de la
compafiia, enmarcados en un clima laboral de excelencia, asegurando el

cumplimiento de politicas y procedimientos corporativos.

Vision

Al 2018 estar entre las dos empresas lideres de mercado en los negocios de
higiénicos, servilletas y pafales de bebe, y ser reconocidos como 1 de las 5

mejores empresas para trabajar en el ecuador.

Valores

Segun CMPC (2011) menciona los siguientes valores corporativos:

Fuerte identidad: Desarrolla solidas relaciones comerciales con
clientes globales y diversificados, a partir de una estructura comercial

orientada hacia el cliente.

Compromiso: Ofrecer soluciones para mejorar la calidad de vida de

las personas.

Trabajo en equipo: Desarrolla integralmente a sus trabajadores,
logrando una fuerte identidad, compromiso y alto desempefio en sus

equipos de trabajo.



Responsabilidad Social: Aplica el principio de Desarrollo Sostenible,
contribuyendo al desarrollo econdémico y social de los paises donde

opera, a la vez que protege el medio ambiente. (CMPC, 2011)

Objetivos organizacionales

e Ofrecer productos altamente competitivos a un precio asequible.

e Crear oportunidades de grandes y pequeiios negocios con la
comercializacién de nuestros productos.

e Ser reconocidos como una de las cinco mejores empresas para trabajar
en Ecuador.

e Desarrollar talentos y destrezas en sus trabajadores.

2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

TABLA 2 ORGANIGRAMA PROTISA

I ] ] ] ] ] ] 1
realds Area de Area de Compras Area de Recursos Area de Area de
Administraciény Area de Ventas Area de Planta " 1 u o N
Finanzas Marketing e Importacién Humanos Contabilidad Contraloria

Elaboracion: Autores.

Gerencia General: Encargado de fijar las politicas operativas,
administrativas y de calidad en base a los parametros fijados por el Holding
CMPC.

e Toma decisiones comerciales.

e Vela por el cumplimiento del presupuesto de ventas.

e Supervisa y controla los demas departamentos.

e Desarrolla metas a corto, mediano y largo plazo.
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Area de Ventas: Se encarga de planear, ejecutar y controlar las actividades
de campo asi como también cumplir con las metas de ventas.

e Elabora proyeccion de ventas.

e Seguimiento del inventario de los clientes.

e Lleva un adecuado control y andlisis de las ventas.

e Cumplimiento del presupuesto asignado.

Area de Administraciéon y Finanzas: Encargado de controlar los recursos

financieros de la empresa.

e Realiza asuntos contables.
e Emite facturas.
e Auditoria interna.

e Andlisis de los Estados Financieros.

Area de Produccién: Encargado de costear y fabricar productos terminados

con los mas altos estandares de calidad.

e Control de la produccién y de los inventarios.
e Control de Calidad.

e Programa elaboracién de productos.

Area de Marketing: Encargado de establecer estrategias, comunicar,

innovar y desarrollar productos con el objetivo de aumentar las ventas.

e Establece estrategia de producto.

e Coordina con agencia publicitaria para la ejecucion de actividad
promocional.

e Elaboracion de material publicitario.

e Estable estrategias de comunicacion para cada categoria de producto.

Area de Compras/Importaciones: Encargado de gestionar la compra de un

bien, producto o servicio.



e Cotiza y gestiona la compra de productos o materiales.
e Negocia condiciones de entrega y de pago con el proveedor.

e Coordina el almacenaje de los materiales adquiridos.

Area de Recursos Humanos: Encargado de seleccionar personal con el

perfil adecuado y crea un buen clima laboral dentro de la empresa.

Recluta y selecciona personal.

Remunera a los empleados.

Motiva y crea un buen clima laboral.

Area de Contabilidad: Departamento encargado de registrar todas las
operaciones presupuestarias y operacionales realizadas por cada

departamento.

e Contabiliza facturas emitidas.
e (Gestiona cobranzas de los clientes
e Paga a los proveedores.

e Administra caja chica y fondos.

Area de Contraloria: Se encarga de controlar las actividades y operaciones

de la empresa, protegiendo el capital invertido.

e Realiza auditoria interna.
e Supervisa que se cumpla procesos establecidos.

e Vela por intereses de la empresa.

2.1.4 Cartera de productos

Productos Tissue

Papeles Higiénicos

e Elite Duo Triple hoja.



e Elite Perfumado
e Elite Clasico

e Elite Econdmica.

Servilletas.

e Lujo.

e Econdmicas.

Toallas de Cocina.

e Plus triple hoja.
e Ultra Megarrollo

e Econdmicas
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Panuelos Faciales.

e Faciales de bolsillo.

e Faciales bolsillo compacto.

e Faciales en presentacion cubo.
e Faciales en presentacion caja.

e Faciales en presentacion caja familiar.

Productos Sanitarios.

Panales desechables.

e Pafales Babysec Premium.
e Pafales Babysec Ultra.

e Pafales Babysec Clasico.

B e e
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Toallas HOmedas

Toallas Himedas Babysec Premium.
Toallas Himedas Babysec Ultra.

e SOT

abgseC

- bma

Toallas Femeninas

e Toallas Femeninas Normal.
e Toallas femeninas Delgadas.
e Toallas Femeninas Natural (Manzanilla).

e Toallas Femeninas Nocturna.
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PROTECTORES DIARIOS

Protectores diarios clasicos Ladysoft

2.2 Analisis de Macroentorno
Lopez y Rivera (2012) indica que:

El Macroentorno esta formado por las variables que afectan directa e
indirectamente a la actividad comercial. Por tanto, este tipo de entorno
esta formado por todas las variables que influyen sobre el proceso
social en el que desarrollan las transacciones destinadas a la

satisfaccion mutua. (pag. 57)

2.2.1 Entorno Politico-legal

El Concejo Nacional de la Calidad (INEN, 2007) indica que el Estado tiene la
obligacion de reconocer y garantizar a las personas el derecho de adquirir un

producto de éptima calidad.

Las toallas sanitarias deben encontrarse en Optimas condiciones para poder
comercializar el producto. Segun el Instituto ecuatoriano de normalizacion
(INEN, 1995) indica que todas las instituciones que comercialicen productos
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de toallas femeninas tienen la obligacién de cumplir los requisitos que
establece la NORMA TECNICA ECUATORIANA INEN.

La Norma Técnica ecuatoriana INEN menciona las caracteristicas que debe
tener una toalla sanitaria en cuanto a: materia prima, dimensiones,

empaques, absorcién, adhesivos, etiqueta, embalaje y entre otros.

En el proyecto a tratar las Toallas femeninas Ladysoft son importadas desde
el Pais de Peru por cuanto es necesario tener documentacion que respalde
Registros Sanitarios y demas Normas que establece el Concejo Nacional de
Calidad para poder comercializar los productos en el mercado ecuatoriano,
no existe una restriccion e impuestos por el momento que impida y que

aumente costos al importar la categoria de Proteccion femenina.

2.2.2 Entorno Econdmico
Segun Sachts (2002)“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor total de la

produccion corriente de bienes y servicios finales dentro de un territorio

nacional, durante un periodo dado”. (pag. 49).

El Banco Central del Ecuador (2014) indica que en el primer trimestre de
2014, el PIB se incrementd en 0.5%, con relacion al trimestre anterior, y en

4.9% respecto al primer trimestre de 2013.

ILUSTRACION 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB EN MILLONES
DE US DOLARES
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Fuente: Banco central del Ecuador. (2014)
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Segun el Banco Central del Ecuador (2014) “el PIB en valores corrientes (a
precios de cada trimestre) alcanz6 los 24.622 millones de doélares en el
primer trimestre de 2014. En el mismo periodo, el PIB en valores constantes

de 2007, se ubico en 17.156 millones de dolares.” (pag. 7)

Adicionalmente nos menciona que los elementos que contribuyeron al
crecimiento del PIB el primer trimestre del 2014 son: el Gasto de consumo
final de los hogares, 0,32%; las exportaciones, 0.12%, y que los elementos
que contribuyeron negativamente fueron: Formacion bruta de capital fijo, -
0.09%; el gasto de consumo final del gobierno general, -0.10%. Las
importaciones contribuyeron en -0.10% al PIB, con signo contrario.(Banco
Central del Ecuador , 2014).

De acuerdo al Banco Mundial (2014) nos indica que el PIB esta en
crecimiento con respecto al ultimo trimestre del 2013. El PIB total en valores
corrientes del 2013 es de $90.02 mil millones y se espera un crecimiento de

aproximadamente entre 4y 5 % para el final del 2014.

Segun KantarWorld Panel (2013) nos indica que Ladysoft representa el 2%
de participacion de mercado en la linea de toalla sanitaria, esto se traduce
en $25993.79 en ventas. Tomando como referencia este 2% se calcula que

el aporte de la linea de toallas sanitarias con el PIB actual es de 0,017%.

Inflacion

“La inflacion es un proceso continuado de elevacion en el nivel general de
precios en una economia, que se mide por una tasa de inflaciéon”.(Lidén,
1997, pag. 184)

ILUSTRACION 2 INFLACION ANUAL DEL IPC

(Porcenta
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Fuente: Banco central del Ecuador (2014)
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Segun el Banco Central del Ecuador (2014) la inflaciéon anual de Septiembre
del 2014 se ubicé en (4,19%), porcentaje superior al de igual mes del 2013
(1,71%). Las divisiones que se ubicaron por encima del promedio general
fueron, las bebidas alcohdlicas, seguido de las divisiones de consumo de
bienes y servicios diversos y de educacion mientras que en las
comunicaciones registraron deflacién. Por otro lado la inflacion mensual de
septiembre del 2014 fue de 0,61%.

TABLA 3 VARIACION ANUAL-MENSUAL DE LA INFLACION A SEP.

2014

Inflaciéon anual

FECHA

Septiembre-30-

2014
Agosto-31-2014
Julio-31-2014
Junio-30-2014
Mayo-31-2014
Abril-30-2014
Marzo-31-2014
Febrero-28-2014
Enero-31-2014
Diciembre-31-
2013
Noviembre-30-
2013
Octubre-31-2013

Inflacion mensual
FECHA
Septiembre-30-
2014
Agosto-31-2014
Julio-31-2014
Junio-30-2014
Mayo-31-2014
Abril-30-2014
Marzo-31-2014
Febrero-28-2014
Enero-31-2014
Diciembre-31-
2013
Noviembre-30-
2013
Octubre-31-2013

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2014)

Elaborado por: autores

A pesar de que la inflacion tiene un crecimiento constante a nivel anual y
mensual en el pais, Ladysoft no ha aumentado su precio desde que
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comenzo6 a comercializarse en el 2011, el producto estandar (normal) se ha
mantenido a un precio aproximadamente de 0.80 ctvs en el canal tradicional
y $1 en el canal moderno, por lo tanto se puede mencionar que Ladysoft se

ha mantenido por debajo del incremento de la inflacion.

Crecimiento de la industria
Gasto de consumo final de los hogares

“Los gastos de consumo final de los hogares o lo que estos demandan (junto
con el consumo y la inversién publica) son parte de la demanda nacional de

un pais y uno de los factores que constituyen el PIB”.(OECD, 2013, pag. 58)

(Cristobal, 2010), indica que el gasto de consumo final de los hogares esta

compuesto por las siguientes categorias:

e Alimentos y bebidas no alcohdlicas

e Bebidas alcohdlicas, tabaco y narcoéticos

e Atrticulos de vestir y calzado

e Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles

e Mobiliario, equipamiento del hogar y gastos corrientes de conservacion
de la vivienda

e Salud

e Comunicaciones

e QOcio, espectaculos y cultura

e Educacion

e Hoteles, cafés y restaurantes

e Otro bienes y servicios

Segun el INEC (2014) los elementos que constituyen la categoria de “otros

bienes y servicios” son:

e Jabon de tocador

e Desodorante

17



e Colonia

e Papel higiénico

e Shampoo

e Toallas sanitarias
e Pasta dental

e Tinte

e Cepillo de dientes

e Maquina manual de afeitar

De acuerdo a lo investigado, la categoria de “otros bienes y servicios”
representa un 15,61% en el consumo del gasto final de los hogares, y es en

esta industria que el Ecuador ha incrementado su economia en 0.35%

Adicionalmente segun Calahorrano (2012) haciendo referencia a Raphael
Vintimilla y a Maria Fernanda Leon, el sector de productos de cuidado e
higiene personal genera una facturacion que llega a los $1000 millones de

dolares al afio que ademas ha crecido de manera sostenida en un 10 %.

2.2.3 Entorno Socio-cultural

De acuerdo al instituto nacional de estadisticas de censos, los estratos

socioeconémicos se dividen en 5 niveles. (INEC, 2010)

ILUSTRACION 3 ESTRATOS SOCIOECONOMICOS

A (1,9%)
B (11,2%)

C+ (22,8%)

Fuente: instituto nacional estadistica de censos (2010)

Elaboracion: Autores



También nos menciona por niveles cuales son las caracteristicas principales
de los diferentes estratos, sin embargo se ha tomado en cuenta los estratos
de C- y C+ que muestran caracteristicas que son de interés para el

proyecto.
El nivel C+ se ubica en el 22,8% y sus principales caracteristicas son:

e EI 39% de los hogares cuentan con servicios de Internet y el 62%
disponen de una computadora de escritorio, mientras que solo el 22%
disponen de una laptop.

e EI 38% de los hogares compran la vestimenta en los centros comerciales.

¢ En promedio tienen dos televisiones a color.

El nivel C- se ubica en el 49,3% y sus principales caracteristicas son:
e EI11% de los hogares tiene una computadora de escritorio.
e El jefe del hogar tiene una instruccion primaria.

e En promedio tienen una television a color.

Todos los estratos cuentan con al menos un televisor a color en su vivienda,
todos tienen acceso a la television nacional y los comerciales que se

comercializan a nivel de pais.

Bucheli (2009) la television es el medio de informacion de preferencia para
los guayaquilefios en un 79,2%, esto quiere decir que los productos que
tengan pautas televisivas tienen una gran ventaja frente a los que no tienen

comerciales ni anuncios en la televisién.

Segun la encuesta poblacional del Instituto Nacional de Estadisticas (INEC,
2010) menciona que el 50,2% de la poblacion son mujeres, ademas
proporciona el numero de mujeres por rango de edades.
En un informe de la revista lideres, Raphael Vintimilla (2012)
menciona que: “la decisibn de compra aun depende de las amas de

casa. Ellas realizan el 70 % de las compras en los hogares” (pag. 6).
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TABLA 4 MERCADO META Y TAMANO DEL MERCADO

Mercado meta Tamafo de mercado

Mujeres guayaquileiias 750651
Edades entre (12- 49 afios)

Fuente: INEC (2010)
Elaboracion: Autores

Se considerd a las mujeres guayaquilefias de edades entre 12- 49 afios

como mercado meta.

2.2.4 Entorno Tecnoloégico
‘Una de las fuerzas mas impresionantes que moldean la vida de las

personas es la tecnologia nueva es una fuerza de “destruccion creativa”.
(Kotler, 2003, pag. 80).

Los avances que ha tenido el Ecuador en materia de innovacion han sido
una de las metas propuestas por el Gobierno Nacional, con el fin de entregar
a los ciudadanos una mejor manera de avanzar en proyectos tanto a nivel

educativo como a nivel social.

En el articulo de Andlisis de investigacion de mercado tecnolégico en el

Ecuador, Trueco (2014) menciona que:

El presidente Rafael Correa no ha escatimado esfuerzos y continta
liderando proyectos a través de ventas entidades como Yachay, el
cual pretende tener nuevas tecnologias y conocimientos que ayudan a
gue Ecuador crezca a nivel competitivo y logre consolidarse como uno
de los paises lideres en innovacion cientifica. El internet y el
mercadeo digital también toman fuerza. La cobertura de internet ya no
es beneficio de unos cuantos, sino que crece a medida que el

Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la informacion
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establece iniciativas para promover el desarrollo de la sociedad con
servicios tecnoldgicos en cuanto a la telefonia fija, internet, banda
ancha acceso a conectividad entre otros. Los resultados se estan
viendo y se espera continuar con este enfoque hasta finales del 2014,
pues ofrece el impulso para continuar con ello es que el pais logre
mayor avance en el indice Global de innovacion lo cual beneficiara a

los ciudadanos. (pag. 8)

La TIC’s es indispensable para toda industria poder tener un crecimiento de
manera eficaz y eficiente para que cada empresa pueda alcanzar los
objetivos propuestos, generar conocimiento y desarrollo en todos los

sectores.

Algunas Empresas que comercializan productos de toallas femeninas, no
cuentan con maquinas de Ultima tecnologia que fabriquen dentro del
mercado ecuatoriano, para ellos considerar traer una maquina al Ecuador es
invertir miles de millones de délares por lo cual ninguna de las empresas
competidoras en la categoria ha implementado o considerado. Las empresas
multinacionales que se encuentran en el Ecuador y comercializan Proteccion
Femenina tienen sede en otros paises vecinos donde son ellos que poseen
maquinarias para la fabricacion de toallas sanitarias. Empresas que se
dedican al negocio de venta de toallas sanitarias en el Ecuador prefieren
importar los productos.

Por otro lado, las marcas de toallas sanitarias presentan cada vez nuevas
tecnologias. La marca Stayfree lanz6 una tecnologia en sus toallas
higiénicas, una nueva linea con fibras Termo Control que segun el Diario

Libre escrito por Hilario (2008) indica que:

La nueva linea con fibras Termo Control ayuda a reducir la sensacién de
calor y humedad ofreciendo asi mucho mas comodidad. Las fibras de
Termo Control permiten que el aire circule mejor entre el cuerpo y la
toalla sanitaria, absorbiendo el flujo rapidamente y ofreciéndole la misma

proteccion superior. (Parr. 2)
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Ademas la revista Oxigeno (2014) menciona que Kotex también ofrece nuevas
tecnologias en sus toallas femeninas Kotex Evolution Nocturna el nuevo formato
denominado “Max Anatémica” que captura el flujo reteniéndolo dentro de la
toalla, ademas de una cubierta “Dual’ que cumplen dos funciones en un mismo
producto, brindando una cubierta de textura super suave como la tela y una

absorcion rapida como la malla.

2.2.5 Analisis P.E.S.T.
TABLA 5 IMPACTO DE FACTORES MACROAMBIENTALES

Impacto | Cantid Nivel de
ad de impacto
impact

Entorno politico-legal o]
e Leyes arancelarias 1 Poco impacto
e Registros sanitarios 1,7

e Normas técnicas Ecuatorianas
Entorno Econdmico

e Crecimiento Econémico

e Inflacion Poco impacto

e Crecimiento de la industria

Entorno Socio Cultural

Poder adquisitivo

Comportamiento del Impacto

consumidor Medio
Activos y bienes

Entorno Tecnolégico

¢ Nuevos software 5 Alto impacto
e Magquinarias
e PAaginas web

Promedio 2,7 Impacto

medio

Elaboracion: Autores -



(Las variables se califican sobre 5, donde 5 representa un alto impacto de la
variable en nuestro producto y 1 muy bajo impacto, de 1 a 2,3 se considera

de bajo impacto, 2,4 a 3,7 impacto medio y 3,8-5 alto impacto).

Impacto de los factores macroambientales

La linea de toallas sanitarias representa un 0,017% en el Pib del pais, es un
producto que se encuentra dentro de la industria de consumo final de los
hogares, la cual ha sido una de las principales industrias responsables en el

crecimiento de la economia en el primer trimestre del 2014.

A nivel sociocultural al ser un producto de higiene personal para las mujeres
en general, no discrimina a ningun tipo de estrato social, es necesario para
todas las mujeres desde que tienen su primer periodo de menstruacion, sin
embargo segun lo estudiado de la cultura guayaquilefia, nuestro mercado
potencial se informa en su mayoria por la televisién, esto no es beneficioso

para Ladysoft porque alun no cuenta con pautas televisivas.

Por otro lado las toallas sanitarias Ladysoft son importadas desde el pais de
Peru, por ser uno de los paises miembros de la Comunidad Andina tenemos
derecho de libre comercio sin pagar aranceles, solo se debera presentar
ante el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, los certificados de
Conformidad para que no presente ningun tipo de inconvenientes al
momento de comercializar el producto. Dado esto tendremos la oportunidad

de abastecernos y contar con stock necesario para la venta.

A nivel tecnoldgico la empresa no cuenta con las maquinarias necesarias
para producir el producto en este pais, como si las tiene la competencia,
Ladysotf tampoco cuenta con una pagina web que permita la comunicacion

con el mercado potencial a través del internet.
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No hay factor que incida directamente al producto, que impida llevar a cabo

el plan de comunicacién, sin embargo, se tomd en cuenta las posibles

normas y leyes que pueden limitar a ladysoft al momento de comercializarse.

2.3 Analisis del Microentorno

2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter

TABLA 6 FUERZA DE PORTER AMENAZA DE NUEVOS
PARTICIPANTES

1 2 3 4 5

Fuerzas No Poco , Muy
Porter atractivo | Atractivo Neutro | Atractivo atractivo

Amenaza de
nuevos
participantes

Economias a
escala

Diferenciacion
del product

Costos de
cambio

Acceso a
canales de
distribucion
Acceso a
materias
primas

Inversion en
capital

Identificacion
de la marca

Calificacion

Elaboracion: Autores
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TABLA 7 FUERZA DE PORTER RIVALIDADES ENTRE
COMPETIDORES

1 2 3 4 5

Fuerzas NO. Poco Neutro | Atractivo MUY
Porter atractivo atractivo

Atractivo

Total

Rivalidad
entre
competidores

Numero de
competidores

Cantidad de
publicidad

Promociones
y descuentos

Precios

Tecnologia

Calidad de
productos y
servicios
ofrecidos

Calificacion

Elaboracion: Autores
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TABLA 8 FUERZA DE PORTER PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROOVEDORES

1 2 3 4 5

No Poco Muy

Fuerzas Porter Neutro | Atractivo Total

atractivo | Atractivo atractivo

Poder
negociacion
de
proveedores

Cantidad de
proveedores

Costos de
cambio de los
productos del
proveedor
Amenaza de
integracion
vertical hacia
adelante

Calificacion

Elaboracion: Autores

TABLA 9 FUERZA DE PORTER AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

1 2 3 4 5
Fuerzas No , Muy
Porter atractivo Poco Neutro | Atractivo atractivo Total
Atractivo
Amenaza
productos
sustitutos
Namero de
productos X 5
sustitutos
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Continuacion de tabla 9
Disposicion
del

comprador a
sustituir

Costo de
cambio del
comprador

Disponibilidad
de sustitutos
cercanos

Calificacion

Elaboracion: Autores

TABLA 10 FUERZA DE PORTER PODER DE NEGOCIACION

COMPRADORES

1

Fuerzas No
Porter atractivo

Poder
negociacion
de
proveedores

Cantidad de
proveedores

Costos de

cambio de

los productos X
del

proveedor

2
Poco

Atractivo

3

Neutro
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4

Atractivo

5

Muy
atractivo

4.75

Total



Continuacion de tabla 10
Amenaza de

integracion

vertical hacia

adelante

Calificacion

Elaboracion: Autores

A continuacion se definird el impacto y el atractivo que tienen las 5 fuerzas

Porter en nuestro producto.

El atractivo se refiere a que tan accesible es el mercado en el que queremos

trabajar y el impacto es de qué manera afecta a nuestro producto

El atractivo se califica del 1 al 5 siendo 1=nada atractivo y 5=muy atractivo,

el impacto se califica del 1 al 5 siendo 1=bajo impacto y 5 mucho impacto.

TABLA 11 IMPACTO Y ATRACTIVO 5 FUERZAS DE PORTER

Fuerza Atractivo Impacto
Amenaza de nuevos

participante. : 1,86
Poder de negociacién

de los proveedores. : 3.66
Poder de negociacién

de los compradores.

Rivalidad entre

competidores.

Productos sustitutos.

Promedio total.

Elaboracion: Autores.
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Andlisis del atractivo e impacto del mercado segun 5 fuerzas Porter

Fuerzas que hacen atractivo el mercado (Amenaza de nuevos participantes,

Productos sustitutos).

El resultado de la evaluacion de las fuerzas de Porter, nos indica un valor de
3.19/5, esto quiere decir que el mercado si es atractivo. Las barreras de
entrada a este mercado son altas por la inversion de capital y por lo dificil
que es diferenciarse en un tipo de producto como lo son las toallas
femeninas, por lo tanto la amenaza de nuevos participantes es baja. La
posicion actual de Ladysoft es atractiva porque ha conseguido tener su

producto en los principales canales de distribucion.

Las toallas sanitarias al ser un producto tan particular para satisfacer una
sola necesidad, no tienen productos sustitutos que amenacen la frecuencia
de compra que tienen las consumidoras. La predisposicion de las
consumidoras de utilizar “la copa de luna” u otro producto para su cuidado

personal es practicamente nula.

Fuerzas de mucho impacto en el mercado (rivalidad entre competidores,
poder de negociacién de los proveedores y poder de negociaciéon de los

compradores).

Hay 5 competidores en la linea de toallas sanitarias que son competencia
directa de Ladysoft, 2 de estas marcas rivales son las Unicas que hacen
pautas comerciales en el pais, tienen productos bien posicionados en todas

las lineas y mucha experiencia en el mercado.

Adicionalmente el poder de negociacibn en las relaciones con los
proveedores y los compradores se considera de mucho impacto, esto se
debe a que no hay un gran niamero de proveedores en el mercado, lo que
provoca que Protisa no tenga el control sobre los términos y las condiciones
de los negocios, asi mismo, los compradores tienen la posibilidad de
cambiar de marca sin que esto les represente un importante costo, esto se
debe a que este tipo de producto no tiene ventajas diferenciales que

mantengan a las consumidoras fieles por atributos especificos del producto.
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2.3.2 Analisis de la cadena de valor
TABLA 12 CADENA DE VALOR

Logistica | Operacio | Logistica | Marketing | Servicios.

interna. nes. externa. | y ventas.
Abastecimiento. @ Fortaleza
Desarrollo Debilidad Debilidad
tecnoldgico.
Recursos Debilidad | Debilidad | Fortaleza

humanos.

I Infraestructura. Fortaleza

Elaboracion: Autores
Fortalezas

El abastecimiento en la logistica interna es una fortaleza para la empresa,
esto es debido a que cuenta con el espacio suficiente para poder llevar un
control de todos los productos que comercializa. Lleva a cabo el control de

todos los items que recibe, de una manera rapida y eficiente.

La infraestructura en las gestiones de Marketing y Ventas se considera un
elemento de valor para la empresa, las actividades que realizan el
departamento de compras para el area de Marketing y Ventas agilitan el
proceso de las campafias de comunicacion y promociones que tienen como

objetivo darle una mayor satisfaccion al cliente.

Las actividades de Recursos Humanos con el servicio post-venta son de
mucho valor para la empresa, ellos se encargan del seguimiento de los
canales de distribucidon para que a estos nunca le falte producto y estan

atentos de cualquier anomalia o queja que tengan los clientes.
Debilidades

La tecnologia en las operaciones es una debilidad para la empresa. Protisa
no cuenta con las maquinarias necesarias para producir las toallas

femeninas Ladysoft en este pais, esto se debe a que las ventas de los
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productos de cuidado femenino no justifican la compra de méquinas para
realizar el proceso de fabricacion en el Ecuador.

Por otro lado, la empresa estd en un proceso de acoplamiento de un nuevo
software que ayudara a ser mas eficientes en las actividades empresariales,
pero en etapas de cambio la empresa no muestra su productividad mas

Optima.

El desarrollo tecnologico también es una debilidad en el departamento de
marketing, la marca no cuenta con una pagina web ni redes sociales que le
permita al cliente ver y conocer toda la cartera de productos que

actualmente ofrece Protisa.

Recursos humanos en la logistica externa dltimamente ha representado
dificultades para realizar su trabajo eficientemente, la entrega de los
productos a los clientes no se realiza a tiempo o no hay la capacidad
necesaria de camiones y personas para €l envio de los productos a los

distribuidores.

El &rea de Marketing no cuenta con el personal necesario para cubrir todas
las necesidades que tienen los productos para la comunicacién, cuenta con
cuatro personas de las cuales dos se encargan de la linea de Tissue y dos
de la linea de Sanitarios, pero las exigencias de mercado por rivalidad y
otros aspectos aumenta la demanda de personas que ayuden a promover

las marcas que maneja Protisa.

2.3.3 Conclusiones del Microentorno

A pesar de que el mercado de toallas femeninas tiene una fuerte rivalidad y
unas altas barreras de entrada, al ser un producto de consumo masivo no
tiene una diferenciacidbn bien fuerte entre marcas, como resultado, las
consumidoras pueden experimentar cualquier toalla que satisfaga la

necesidad de las mujeres.

La empresa es muy buena a nivel de abastecimiento, recursos humanos e

infraestructura, estas son razones a nivel empresarial por las cuales Protisa
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ha logrado tener en el mercado productos en crecimiento y aumentar su

rentabilidad

A pesar de los problemas de logistica externa y comunicacion que posee, en
la actualidad ha logrado mantener sus productos en los canales de

distribucion mas representativos.
2.4 Analisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

Al finalizar el afio 2011 Protisa generd ventas de aproximadamente de $
118000 en la categoria de toallas femeninas Ladysoft a nivel nacional,
empezando sus primeras ventas en el canal tradicional y Autoservicios de la

cadena de Corporacién Favorita.

TABLA 13 EVOLUCION DE VENTAS

$ 118000
$ 222000

$ 324000
$ 402500

Fuente: (Protisa, 2014)

Elaboracion: Autores.

A partir de la tabla anterior se podra observar la variacion de venta que se ha

generado en los ultimos 4 afios.

TABLA 14 VARIACION VENTAS 2012 VS 2011

$ 118.000 $ 222.000 88%

Elaboracion: Autores.
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TABLA 15 VARIACION VENTAS 2013 VS 2012

2012 2013 VAR%

$222.000  $324.000 46%

Elaboracion: Autores.

En el afio 2012 la venta de las toallas femeninas tuvo un crecimiento del
88% a comparacion al afio anterior y en el 2013 la venta crecié un 46% con

respecto al afio 2012.

TABLA 16 VARIACION VENTAS 2014 VS 2013

2014

$324.000  $402.500

Elaboracion: Autores.

En el afio 2014 las ventas crecieron un 24% mas con respecto al afo

anterior.

A continuacion grafica del ciclo de vida del producto de toallas sanitarias

Ladysoft.

ILUSTRACION 4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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Elaboracion: autores
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Se puede concluir en el ciclo de vida de producto de las toallas femeninas
Ladysoft ha tenido un crecimiento de ventas considerable durante los tres
altimos afios, el afio 2013 se generd un mayor crecimiento de ventas por el
ingreso de nuevas cadenas de Autoservicios como: Mega Santa Maria, Tia,

Mi Comisariato, Pharmacys, Sana Sana, Cruz azul, y nuevos distribuidores.

En la actualidad el producto se encuentra en la etapa de crecimiento, a
pesar de que en los primeros trimestres del afio 2014 mostré una reduccién
en las ventas. La tendencia desde que Ladysoft entro al mercado
ecuatoriano es positiva, dado que el total de las ventas crece

considerablemente con respecto al afio anterior.

2.4.2 Participacion de mercado

Segun Kantar World Panel (2013) indica que los principales competidores de
la categoria de toallas femeninas son: la empresa Familia Sancela con su
marca Nosotras tiene el 40% de participacion de mercado, seguido por
Kimberly Clark con su marca Kotex con un 33%, Johnson&Johnson con las
toallas femeninas marca Stayfree tiene un 23 %, Otelo y Protisa tienen el 2%
de participacion de mercado con su marca Intima y Ladysoft

respectivamente.

TABLA 17 PARTICIPACION MERCADO TOALLAS FEMENINAS

FAMILIA° m KIMBERLY CLARK JOHZI})I/SON&JOHNSON B OTELO&FABELL CMPC
0 2%

23%

40%

Fuente: (Kantar World Panel, 2013).

Elaboracion: Autores.
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2.4.3 Analisis F.O.D.A.

Fortalezas.

e Productos competitivos en desempefio con las marcas lideres de la
categoria, asi como en relacion calidad precio.

e Presencia de Ladysoft en los segmentos mas fuertes de la categoria de
las toallas femeninas (Normales, Nocturnas).

e La empresa tiene productos bien posicionados que generan confianza al

comprar productos Ladysoft.
Oportunidades.

e Mujeres nacidas en el afio 2002 que estan comenzando su etapa de
menstruacion.

e Mercado muy desarrollado da oportunidad de ampliar cartera y participar
en nuevos segmentos.

e Ladysoft tiene el precio mas bajo del mercado.
Debilidades.

e Bajo presupuesto de Marketing para invertir en publicidad.
e Poco personal en el &rea de Marketing.
e Sistema operativo ineficiente.

e Retrasos en la entrega de mercaderia.
Amenaza.

e Nuevas leyes en contra de las importaciones de las toallas femeninas.

e Categoria muy competitiva y fraccionada puede inducir a la reduccion de
actores en Supermercados, canal tradicional y Farmacias.

¢ Nuevas marcas competidoras en el mercado.

e Alianzas estratégicos por parte de los competidores con los canales de

distribucion.
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2.4.4 Andlisis EFE - EFl y McKinsey

TABLA 12 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES
INTERNOS (EFI)

. . Valor
Calificacion
Fortalezas Ponderado

Productos competitivos en
desemperio con las marcas lideres de
la categoria, asi como en relacién
calidad precio.

Presencia de Ladysoft en los
segmentos mas fuertes de la
categoria de las toallas femeninas
(Normales, Nocturnas).

La empresa tiene productos bien
posicionados que generan confianza

al comprar productos Ladysoft.

Debilidad

Bajo presupuesto de Marketing 15%

Poco personal en distintas areas. 10%
Sistema operativo ineficiente. 5%

Retrasos en entrega de mercaderia
10%

TOTAL 100%

ELABORACION: AUTORES
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TABLA 13 MATRIZ EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(EFE)

Valor

Calificacion
Oportunidades Ponderado

Mujeres nacidas en el afio 2002 que

estan comenzando su etapa de 0,8
menstruacion.

Mercado muy desarrollado da

oportunidad de ampliar cartera 'y

participar en nuevos segmentos.

Ladysoft tiene el precio méas bajo del

mercado
Amenazas

Nuevas leyes en contra de las
importaciones de las toallas
femeninas.

Categoria muy competitiva y
fraccionada puede inducir a la
reduccion de actores en
Supermercados, canal tradicional y
Farmacias.

Nuevas marcas competidoras en el
mercado.

Alianzas estratégicos por parte de los
competidores con los canales de

distribucion.

TOTAL

ELABORACION: AUTORES
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TABLA 14 MATRIZ MCKENSY

- 4

:5 Crecimiento Desarrollo

® - Selectivo Ofensivo

= 0

m m

g 2

v 3

E 'ﬁ

¥

§ €

g C

= 1] Desinvertir Perfil Bajo

™

o ﬁ

1 2 ' 3 4

Calificacion Ponderada E.F.E (Atractividad)

Elaboracion: autores

A través de la Matriz de Mckinsey se puede observar que el equilibrio entre
competitividad y atractividad cae en el cuadrante construir selectivamente,
esto quiere decir que el mercado es atractivo porque se puede obtener
mucho provecho de las oportunidades, y que la empresa tiene la suficiente
capacidad para poder competir en el mercado con un buen producto, en esta
posicion de la matriz, se debe fortalecer el posicionamiento de marca frente
a la competencia invirtiendo en segmentos selectivos que recién estan

empezando a entrar a la categoria.

La posicién actual de las toallas sanitarias Ladysoft dentro de la matriz
Mckensy muestra que debe realizar sus acciones de marketing hacia
mercados segmentados esto se debe a que no puede desperdiciar su

presupuesto de marketing intentando crecer ofensivamente.
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2.5 Conclusiones del Capitulo

En el primer capitulo en el cual se menciona los factores macroambientales
y los microambientales se pueden definir las siguientes conclusiones para el

proyecto.

e La empresa no se ve considerablemente afectada por la situacion
actual del pais, sin embargo debe de estar pendiente de las posibles
politicas y leyes que pueden perjudicar a los productos importados.

e Es muy competente a nivel de empresa, a pesar de sus debilidades
tecnolégicas ha logrado mantener productos en categorias con
rivalidades muy altas en el mercado ecuatoriano.

e Se encuentra en un mercado atractivo en el cual comercializa sus
productos en los principales medios de distribucion.

e Ha logrado mantener una buena relacion con los proveedores lo que
le permite tener precios competitivos en el mercado.

e No hay productos sustitutos que sean amenazantes, esto se debe a
que las toallas femeninas cubren una necesidad bien especifica de la
mujer.

e La posicion actual de las toallas sanitarias Ladysoft dentro de la
matriz Mckensy muestra que debe realizar sus acciones de marketing
hacia mercados segmentados esto se debe a que no puede
desperdiciar su presupuesto de marketing intentando crecer

ofensivamente.

A partir de este capitulo se puede comenzar a plantear los objetivos de la
investigacién de mercado, y de esta manera poder elegir las estrategias mas
apropiadas para las posteriores acciones de comunicacion que se llevaran a

cabo con el producto Ladysoft en la ciudad de Guayaquil.
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3.- INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Determinar el comportamiento y las motivaciones de las consumidoras al

momento de comprar su marca de toallas femeninas.

3.1.2 Objetivos Especificos

e I|dentificar el perfil de consumidor de los diferentes tipos de toallas
sanitarias.

e Conocer los beneficios méas valorados del producto.

e Conocer el posicionamiento de la marca y de la competencia.

¢ Identificar el top of mind.

e Determinar el grado de fidelizacién de las consumidoras.

e Conocer cual es el lugar de preferencia para adquirir el producto.

e |dentificar qué promociones utilizar en los diferentes canales de
distribucion.

e Conocer qué tan sensible son las consumidoras al precio.

e Determinar cuantas personas conocen la marca Ladysoft y por qué

medios.

3.2. Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

Segun Mabholtra (2004) indica que la investigacion descriptiva, tiene como
objetivo detallar caracteristicas o0 comportamientos de grupos relevantes,
como consumidores, vendedores, organizaciones o areas de mercado,

ademas de describir percepciones de producto.

Por lo tanto se ha decidido realizar este tipo de investigacion, para obtener
informacion sobre las consumidoras, sus preferencias de compra, los

lugares donde adquieren el producto, entre otras caracteristicas importantes.

40



3.2.2 Fuentes de informacion

Mediante las herramientas de investigacion, se podra recolectar informacion
primaria relevante especificamente de nuestro mercado, y mediante la
informacion que nos proporciona las publicaciones de INEC, tendremos
fuentes secundarias, para obtener datos que ayuden a las proyecciones de

ventas y mercado potencial.

Como otra fuente de informacioén secundaria se tiene a la empresa Protisa,
proporcionando datos relevantes de la categoria como la inversion de
medios de comunicacion por parte de la competencia, las marcas invierten
un total de $1'230.558 en medios.

ILUSTRACION 5 INVERSION EN MEDIOS DE COMUNICACION DE
LA COMPETENCIA

=¢==NOSOTRAS == KOTEX

$120.000 -
$100.000 -
$80.000 -
$60.000 -
$40.000 -
$20.000 -

$0 - —————

Fuente: Ibope time

Elaboracion: Iniciative

3.2.3 Tipos de datos

Se obtendr4 datos cuantitativos y cualitativos, gracias a los datos
cuantitativos los cuales se obtienen por medio de la encuesta, podremos
contabilizar los resultados y saber cuéles son los elementos de preferencia
de las consumidoras. El grupo focal y la observacion directa ayudaran a
recolectar informacion cualitativa, la cual servira para conocer el
comportamiento de las mujeres frente a diferentes tipos de toallas y

experiencias propias.
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3.2.4 Herramientas investigativas
Para la recoleccién de informacién acerca de las toallas femeninas se

utilizard:

e Encuesta, es una herramienta de investigacion cuantitativa para
identificar los gustos, preferencias y opiniones de las consumidoras.

e El grupo focal, es una herramienta de investigacion cualitativa, con este
tipo de investigacion, se espera conocer los comportamientos de las
mujeres frente a diferentes situaciones de su vida cotidiana, por qué
prefieren un tipo de marca y no otro, motivaciones, habitos, etc.

e Observacion directa, esta herramienta cualitativa servird para saber el
comportamiento de las consumidoras en el momento de adquirir la toalla
sanitaria.

e Entrevista a profundidad, se utilizard la entrevista corta inferior a 5
preguntas debido a que se quiere conocer la informacién mas relevante

de lo que ofrece la competencia.
3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion (para inv. cuantitativa)
TABLA 18 MERCADO POTENCIAL DE LAS TOALLAS FEMENINAS
LADYSOFT

Mercado potencial

63462
119843
112436
106197
100555

92536

82552

73070
750651

Fuente: INEC (2010)

Elaboracion: Autores
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3.3.2 Definicion de la muestra (para inv. cuantitativa) y tipo de
muestreo

El tipo de muestreo sera el de no probabilistico, por juicio 0 conveniencia,
porque se necesita investigar a un tipo de mercado especifico, segmentado

esencialmente por sexo y edad.

Se utilizara la férmula de muestreo infinita:

2

_z°pq
n = 82
_ (1,96)%(0,5)(0,5)
B (0.05)2
_ (3,8416)(0,25)
~ (0,0025)
0,9604
n=
0,0025
n = 384,16

3.3.3 Perfil de aplicacién (para inv. cualitativa)

¢ Joven, moderna, empatica (se pone en tu lugar), divertida, auténtica e

independiente.

¢ Niflas que recién estén entrando a la edad de menstruacion.

3.4 Formato de cuestionario, Guia de preguntas Yy

observacion directa.
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UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL .$,
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

Edad:
Sexo:

1) ¢Mencione que marcas de toallas sanitarias conoce?

2) ¢Qué marcade toalla sanitaria utiliza?

3) Seleccione lo dos atributos mas importante que usted consideraal momento de comprar unatoalla sanitaria.
Absorcion
Suavidad
Cubierta tipo tela
Cubierta tipo Malla
Otros:

4) ¢ Qué tipo de toallas sanitaria usualmente utiliza?
Normal
Delgadas
Nocturnas
Ultradelgadas
Manzanilla

5) ¢Cudles son las dos principales razones por las que compraunamarcade toalla sanitaria?
Marca
Presentaciones
Promocién
Disponibilidad de producto

6) Con respecto alapregunta anterior. Complete segln su preferencia

Marca Presentaciones Promocién

Tiempo en el mercado x 10 Descuentos en establecimientos
Publicidad x 16 Descuentos en precios

Recomendaciones de la familia x 42 Premios

Disefio, colores, etiqueta Regalos publicitarios (detalles de la marca)

Ofrecer mas producto
7) ¢Hasta cuanto estariadispuesto a pagar por un paquete de 10 toallas sanitarias? Y de 16 ? Y de 42?

10 toallas $ 16 toallas $ 42 toallas $

no compraria no compraria no compraria

8) ¢Frecuentemente donde realizalacomprade unatoallas sanitaria?
Tiendas de barrio Supermercados Farmacias

9) ¢Porque razones ud. Estaria dispuesta a cambiar su marca de toalla sanitaria? Hija
Aumento de precio
Publicidad engafiosa
Falla en el producto
Poca disponibilidad
No la cambiaria

10) ¢Conoce usted lamarcade toallas sanitaria Ladysoft?. Silarespuestaes "no" terminalaencuesta.
Si No

11) ¢hautilizado latoalla sanitaria ladysoft?. Silarespuestaes "no" terminalaencuesta.
Si No

12) ¢Cudl es su opinién de latoalla sanitaria Ladysoft?
Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

13) ¢Donde lahavisto o escuchado latoalla sanitaria Ladysoft?

Eventos Internet
Television Revistas

Radio Farmacias
Amigos Supermercados
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Entrevista a profundidad

Se quiere obtener informacién acerca de las promociones que ofrece
actualmente la competencia de toallas femeninas y ademas cual es la
rotacion y margen de ganancia por cada marca. Ademas se entrevistara a la
fuerza de ventas de los distribuidores para conocer qué tipo de incentivos les

gustaria recibir por llegar a las metas esperadas.

Disefio de entrevista (tenderos)

¢, Qué marca de toallas femeninas usualmente compra? Y ¢ Por qué?
¢, Qué tal es la rotacién de dicho producto?

¢Aproximadamente cuanto es su margen de ganancia por cada toalla?
Disefio de entrevista (f.f.v.v. del distribuidor)

¢, Cuantos bultos de Ladysoft vende aproximadamente mensualmente?
¢ Qué tipo de incentivo le gustaria recibir por llegar a la meta?

¢ Qué tipo de incentivo le ofrece la competencia por llegar a la meta?

¢Por qué los tenderos en ocasiones no estan interesados en comprar
Ladysoft?

Grupo focal
Problematica

El problema es que no se conoce las sensaciones y emociones que les
produce a las mujeres usar diferentes tipos de toallas sanitarias, los
diferentes estilos de vida producen motivaciones que llevan a decisiones de

consumo.
Objetivos

¢ Identificar la aceptacion del producto Ladysoft.
¢ |dentificar los diferentes tipos de insigths.

e I|dentificar cuales son las emociones de las consumidoras.
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Conocer habitos de vida de diferentes tipos de clientas.

Identificar posicionamiento de las rivalidades.

Identificar percepciones de la clientas en cuanto diferenciacion.

Conocer la asociacion de marca del producto Ladysoft.
Perfil del moderador

La moderadora tiene que ser mujer, esto se debe a que tiene que trasmitir
confianza a la audiencia para que puedan comentar abiertamente sobre un

tema que es de cuidado personal de la mujer.

La moderadora en este caso también es consumidora y el publico en la
audiencia se sentira mejor entendido a que el moderador fuese un hombre

gue nunca ha tenido ese tipo de experiencias.
Caracteristicas del moderador

e Mujer.

e Presentacion del moderador (Buenas tardes. Mi nombre es Shirley
Correa, primero quiero agradecer a cada una de ustedes por aceptar
nuestra invitacion y poder colaborar en nuestro proyecto. El tema a
tratar en el grupo focal es Conocedora del producto y los beneficios.

e Experiencia con clientas.

e Tener manejo de debates y opiniones.

Estructura del Grupo focal

. Introduccién

a) conocer los gustos, preferencias, expectativas o percepciones de una

marca de toalla sanitaria en el mercado ecuatoriano.

b) Presentacién de cada participante (Nombre, edad y actividad).
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Preguntas

II. Comportamiento del consumidor

¢, Qué marca de toalla femenina utiliza?

¢Usualmente donde compran una toalla femenina? ¢Supermercados,

farmacias o tiendas de barrio?

¢, Cudles son las razones por la que utiliza dicha marca y por qué no escoge

otra marca?
¢,Ha tenido una mala experiencia con una marca de toalla sanitaria?
¢Ustedes creen que pagando un precio alto por una toalla sanitaria se

sienten mas seguras o mas protegidas?

¢, Qué articulo promocional les gustaria que se regale en el paquete de

toallas femeninas?

Ill. Reconocimiento de productos (Se colocan en la mesa muestras de

distintas marcas de toallas sanitarias de distintas presentaciones

para evaluar textura, tamafo, entre otros atributos).

Se exhibe toallas sanitarias normales de distintas marcas enumeradas.
Por favor evaluar y escoger 1 de las 4 toallas sanitarias que se exhibe en la
mesa. ¢,Qué piensan en su textura, tamafio y demas caracteristicas?

¢, Reconocen alguna de las toallas sanitarias?
Se exhibe toallas sanitarias nocturnas de distintas marcas enumeradas.
Por favor evaluar y escoger 1 de las 4 toallas sanitarias que se exhibe en la

mesa. ¢ Qué piensan en su textura, tamafio y demas caracteristicas?

¢, Cuanto estarian dispuestas a pagar por un paquete de toallas sanitarias de

10 unidades?
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Reconocimiento y comentarios de los productos Ladysoft
¢Han escuchado o han visto en percha de supermercados, farmacias o

tiendas de barrio la marca de toallas sanitarias Ladysoft?

Se exhibe los empaques y cada toalla sanitaria Ladysoft en todas sus
presentaciones: Delgada, Normal, Manzanilla, Nocturna.
¢, Qué les parece los empaques, colores y cada toalla sanitaria segun su

presentacion?
Describan a la chica que usaria una toalla sanitaria Ladysoft.
De todas las presentaciones de toallas sanitarias Ladysoft. ¢ Cual escogeria

y por qué?

I. Clausura de la sesién (Se procede agradecer la presencia de cada

unay al final se entrega muestras de toallas femeninas Ladysoft).

3.5 Resultados relevantes

Resultados investigacion cuantitativa.

TABLA 19 MARCAS UTILIZADAS POR LAS CONSUMIDORAS POR
RANGO DE EDADES.

Total
12A 17 18 A 23

general

INTIMAS 30
KOTEX 74
LADYSOFT 14
NOSOTRAS

OTROS

STAYFREE

Total

general

Elaboracion: Autores
Base: 384
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ILUSTRACION 6 MARCAS UTILIZADAS POR LAS CONSUMIDORAS
POR RANGO DE EDADES.

STAYFREE

OTROS m12A1l7
m18A23

NOSOTRAS ]
24 A 29
LADYSOFT =30 A 35
KOTEX m36 A4l
INTIMAS 42 A 49

0 50 100 150 200 250

Elaboracion: Autores
Base: 384

El 54% de las encuestadas utiliza Nosotras de las cuales el 46% estan entre
las edades de 18 a 23 afios, seguido por “kotex” con el 19%, tan solo el 4%
de las encuestadas utiliza el producto ladysoft y el 36% de las usuarias

ladysoft se encuentran entre las edades de 18 a 23 afios.

TABLA 20 TOP OF MIND

12 A 18 A 24A | 30A 36 A 42 A Total
17 23 29 41 49 general

INTIMAS 3 3 6 6 24
KOTEX 55 12 3 6
LADYSOFT 6 6
NOSOTRAS 20 72 38
OTROS
STAYFREE 5

Total general 50

Elaborado: Autores
Base: 384
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ILUSTRACION 7 TOP OF MIND

STAYFREE -i
OTROS W m12A17
NOSOTRAS B m18A23
i m24 A 29
LADYSOFT VB m30A35
KOTEX ] m36 A4l
I N
| H m42 A 49
INTIMAS F.'
0 50 100 150 200

Elaboracion: Autores

Base: 384

La marca mas recordada por las consumidoras es Nosotras con un 46%
seguida por Kotex con un 27% de la recordacion de Kotex el 53% son de las

mujeres de 18 a 23 afios.

TABLA 21 ESTABLECIMIENTOS DE PREFERENCIA PARA
ADQUIRIR LAS TOALLAS SANITARIAS.

12A | 18A | 24A | 30A | 36 A | 42A Total
17 23 29 35 41 49 general
911 5 5
AKI 3
CRUZ AZUL 18

FYBECA 27
MEGAMAXI 24
Ml

COMISARIATO

PHARMACYS

50



SANA SANA 6 3 9

SUPERMAXI 5 14 12 6 6 6 49
TIA 11 15 18 11 6 3 64
TIENDAS DE

11 22 3 11 3 50
BARRIO
Total general 50 150 71 54 21 38 384

Elaboracion: autores
Base: 384

ILUSTRACION 8 ESTABLECIMIENTOS DE PREFERENCIA PARA
ADQUIRIR LAS TOALLASSANITARIAS

TIENDAS DE BARRIO
TIA
SUPERMAXI
SANA SANA =12 A17
PHARMACYS m18A23
MI COMISARIATO m24 A 29
MEGAMAXI m30A35
FYBECA m36A41
CRUZ AZUL m42 A49
AKI
911
0O 20 40 60 80 100 120 140

Elaboracion: Autores
Base: 384

El establecimiento de preferencia para el total de consumidoras es el Mi
Comisariato con un 33,5% por ciento seguido por Tia con 17% vy tiendas de
barrio 13%, ademas el 43% de las mujeres de entre 18 a 23 afios eligio

este establecimiento como el de su preferencia.
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TABLA 22 MOTIVOS DE CAMBIO DE MARCA Y TIPOS DE TOALLA
DE PREFERENCIA

MANZA | NOCTU | NOR | ULTRADE | Total

NILLAS | RNAS | MAL | LGADAS | gene
ral

AUMENTO DE

PRECIO

FALLA EN EL

PRODUCTO

NO LA

CAMBIARIA

POCA

DISPONIBILID | 20

AD

PUBLICIDAD

ENGANOSA

76

Total general

Elaborado: Autores
Base: 384

ILUSTRACION 9 MOTIVOS DE CAMBIO DE MARCA Y TIPOS DE
TOALLA DE PREFERENCIA

PUBLICIDAD ENGANOSA

POCA DISPONIBILIDAD I = DELGADA
NO LA CAMBIARIA = MANZANILLAS
FALLA EN EL PRODUCTO | NOCTURNAS

AUMENTO DE PRECIO |

0 20 40 60 80 100 120 140

Elaboracion: Autores
Base: 384
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El 32% por ciento de las encuestas manifestaron que cambiarian la marca
de toallas sanitarias por “fallas en el producto” vy el tipo de toalla preferido
por las consumidoras son las del tipo normal con el 59% de eleccién por las

usuarias.

TABLA 23 PERCEPCION DE LOS CLIENTES EN CUANTO AL
PRECIO

x16 x42

NO COMPRARIAN 72 124

S| COMPRARIAN 312 260

PRECIO PROMEDIO $3,18  $5,85

PRECIO LADYSOFT $1,60 $3,80

Elaboracion: Autores
Base: 384

La percepcion del precio en la presentacion de x10 de las consumidoras es
56% mas alta del actual precio ladysoft, 49% mas alta en la presentacion de

x16 y 35% mas alta en la presentacion de x42

TABLA 24 ATRIBUTOS MAS VALORADOS

ABSORCION | SUAVIDAD CUBIERTA | CUBIERTA TIPO | OTROS
TIPO TELA MALLA

151 35

Elaboracion: Autores
Base: 384

La absorcion y la suavidad fueron los atributos mas valorados por las

consumidoras con 40 y 32% respectivamente y en cuanto a la cubierta las
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encuestadas mostraron mejor aceptacion por la cubierta tipo tela que por la
cubierta tipo malla con una diferencia de 4 a 1 es decir de cada cuatro chicas

1 prefiere cubierta tipo malla.

TABLA 25 MOTIVOS DE COMPRA

PRESENTA PROMO DISPONIBILIDAD
CIONES CION DEL PRODUCTO

MARCA

250 116 69 135

Elaboracion: Autores
Base: 384 (693 votos)

65% de las consumidoras eligieron que una de las principales razones por
las que compran la toalla sanitaria es la marca seguido por “disponibilidad

del producto” y “precio” con 35 y 32% respectivamente.

TABLA 26 PREFERENCIAS EN LOS MOTIVOS DE COMPRA

PROMOCION

OFRECER
DESC EN REGALQOS
DESCUEN. MAS
ESTABLECIMIENT PREMIOS | PUBLICITARI
PRECIOS PRODUCT

oS (ON)
o

19 50 18 17 31
MARCA
TIEMPO EN EL
MERCADO
142 94 116 82
PRESENTACIONES

X16 X42
87 33

PUBLICIDAD FAMILIA DISENO

Elaboracion: Autores
Base: 384
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En cuanto a promociones las personas escogieron en un 37% las
promociones donde se ofrecen descuentos en precios y en 23% las

promociones en donde se ofrece mas producto.

Identifican la marca con el tiempo en el mercado en un 32% vy las
recomendaciones que le puede dar la familia en un 27%. Las presentaciones
preferidas de las consumidoras son las x10 y x16 con 41 y 42%

respectivamente.

TABLA 27 CONOCIMIENTO LADYSOFT

12A | 18A | 24A | 30A  36A | 42A Total
17 23 29 35 41 49 general

NO 41 86 53 26 12 239

Si 9 64 18 9 145
Total general 50 150 71 54 21 384

Elaboracion: Autores
Base: 384

ILUSTRACION 10 CONOCIMIENTO LADYSOFT

m12A17
H18A23
m24A29
m30A35

H36A41
m42 A 49

0 50 100 150 200 250 300

Elaboracion: Autores
Base: 384
Tan solo el 37% de las encuestadas conocen Ladysoft en todas las edades y

82% de las chicas de entre 12 a 17 afiilos no conocen la marca.
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Observacion estructurada

Observacion personal

Se visitd 3 cadenas de autoservicios: Tia, Supermaxi y Mi Comisariato.

TABLA 28 OBSERVACION DIRECTA

Cuando

Cuantas

Quién

Como

Que

marca

Por que

TIA

SABADO 10-
11 am

3 Personas

Mujeres entre
25 - 45

Las 3 personas
se detienen en
la percha
observa cada
marca de toalla
sanitaria y
escoge la que
mas le

conviene.

Kotex
Stayfree

Los productos
son mas

econdémicos.

SUPERMAXI

DOMINGO 1 -2 pm

6 Personas

Mujeres entre 30 — 48

* 4 Usuaria se acerca
a la percha busca la
marca de preferencia
y se la lleva.

* 2 personas se
detienen en la percha
observa cada marca
de toalla sanitaria y
escoge la que mas le

conviene.

Nosotras

Kotex

Por costumbre y

conveniencia.
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MI COMISARIATO

DOMINGO 6 -7 pm

14 Personas

Mujeres entre 22 —
35

* 4 Usuaria se
acerca a la percha
busca la marca de
preferencia y se la
lleva.

* 10 personas se
detienen en la
percha observa
cada marca de toalla
sanitaria y escoge la

gue mas le conviene.

Stayfree
Nosotras

Kotex

Por costumbre y

conveniencia.



Continuacioén de tabla 28

* Stayfree super
. * Nosotras
ahorro 84 unidades ( .
cosmetiquera ( 1
2 paquetes de TF x

42).
* Kit Kotex (1 paquete
TF + 1 facial + th
) intima) .

Promocio . aplicador + 2
* Nosotras Promocion

nes o paquete de
30 TF + 30 th intima.
* Ladysoft Pack

Proteccion total ( 1

paquete TF x14 + 1
jabon intimo 150 ml +
2 pafitos humedos +

2 tampones con

protectores x 15).
* Stayfree promocion
TF x42 GRATIS 1

paquete TF Nocturna
paquete de

x 8 + 1 paquete o
_ protectores diario
Manzanilla x 10 + PD

x 20)

Carefree x 15.

Elaboracion: Autores.

Resultados cualitativos
Andlisis del grupo focal

Se realizd un grupo focal con 8 participantes, mujeres entre 12 a 33 afios de

edad, poseen un nivel socioeconémico medio tipico y medio bajo.

El grupo estudiado tiene como caracteristica principal mujeres que se
encuentran dentro de la etapa del ciclo menstrual y que realizan distintas

actividades durante el dia.

De acuerdo a los comentarios de las usuarias, usualmente las consumidoras
realizan su compra de toallas sanitarias en supermercados y tiendas de
barrio. Las consumidoras del producto les parece atractivo que incluya algin

articulo promocional o producto adicional para que opten por una marca.

Mediante el testeo de los productos se logro tener una buena aceptacion de

la toalla sanitaria Ladysoft , el atributo mas valorado fue su textura suave a
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comparacién de otras marcas de toallas sanitarias. Las usuarias estarian
dispuestas a utilizar una toalla sanitaria con dicho atributo porque se sieten
mucho mas comodas, ademas comentaron que los colores pasteles de los
empaques de Ladysoft iba mas dirigido a un segmento de teenager o

adolescentes que recién empiezan con su periodo menstrual.

Adicionalmente se pudo identificar que dentro de la audiencia del grupo focal
las integrantes de menor edad fueron las que manifestaron que preferian
una toalla sanitaria de mayor suavidad por todo el movimiento que realizan

en sus respectivas actividades escolares.

Andlisis de la entrevista.
Se realizé la entrevista a profundidad corta a 10 tenderos y 10 vendedores
de la fuerza de ventas de los distribuidores.

Entrevista a tenderos
e La marca mas solicitada por los tenderos es Nosotras porque esta
marca es la mas conocida por las consumidoras por sus publicidades
y su tiempo en el mercado.
e La rotacion del producto es muy buena, el producto rota alrededor de
6 a 7 paquetes al dia.

e Los tenderos ganan un aproximado de de $0,25 por paquete.

Entrevista al vendedor

e Lafuerza de ventas vende alrededor de 4 bultos mensualmente.

e A los vendedores les gustaria recibir de incentivo en ordenes de
consumo de alimento y dinero.

e Las otras marcas ofrecen un incentivo de $0,50 ctvs por 1 caja de 24
paquetes de toallas sanitarias.

e Segun los vendedores, los tenderos no quieren coger la marca
Ladysoft porque dicen que las consumidoras no conocen la marca por
lo tanto no tiene rotacién, ademas no sienten apoyo para desalojar el

producto.
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3.6 Conclusiones de la investigacion

Se investigo las diferentes variables de mercado que estan involucradas en
la categoria de toallas femeninas se pudo evidenciar que la marca mas
utilizada por las consumidoras es “Nosotras” en un 54% seguida por “Kotex”
con un 19%. También se logro identificar cual era la marca la cual ocupa el
“top of mind” y asi mismo las marcas de Nosotras y Kotex ocuparon los

primeros puestos con 46% y 27% respectivamente.

El autoservicio preferido por las consumidoras es el “Mi Comisariato” con un
33,5% seguido por Tia con un 17% y en canal tradicional las tiendas de
barrio con un 13% en cuanto a los puntos de venta preferidos por los

clientes.

El 32% por ciento de las encuestas manifestaron que cambiarian la marca
de toallas sanitarias por “fallas en el producto” vy el tipo de toalla preferido
por las consumidoras son las del tipo normal con el 59% de eleccion por las

usuarias.

e El precio justo percibido por las consumidoras esta por encima del
precio de la marca Ladysoft.

e Los atributos de mayor valor para las consumidoras son la absorcion
y la suavidad.

e EIl principal motivo de compra de las consumidoras es la marca y
valoran el tiempo en el mercado que tenga dicha marca.

e Las promociones preferidas por los consumidores son las que
incluyen descuentos en precios.

e La fuerza de ventas vende alrededor de 4 bultos mensualmente.

e A los vendedores les gustaria recibir de incentivo en ordenes de
consumo de alimento y dinero.

e La marca mas solicitada por los tenderos es Nosotras porque esta
marca es la mas conocida por las consumidoras por sus publicidades

y su tiempo en el mercado.
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4.- PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

4.1 Objetivos
Objetivos:

e Obtener un crecimiento del 32% ($25710) de las ventas Ladysoft en

un ano.

e Activar 198 tiendas nuevas que vendan Ladysoft en la ciudad de
Guayaquil dentro de un afio.

e Posicionarnos dentro de las 4 primeras marcas recordadas por las

consumidoras en un afo.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion

La estrategia a utilizar es la de agregacion, se quiere aumentar el tamafio de

nuestros clientes, quitdndole mercado a nuestra competencia directa.
4.2.2 Macrosegmentacion

ILUSTRACION 11 MACROSEGMENTACION

;Queé satisface?

&

| Proteccidn, seguridad en sus actividades

—| No mancha la ropa

Suave , A quiénes
| I satisfacer?
Absorcion Nifia || Adolescentes
Disponibilidad .
del producto
iCémo

Elaboracion: Autores
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4.2.3 Microsegmentacion
Segmentacion Geografica:

e En Guayas: (3.645.483 habitantes)
e Enla ciudad de Guayaquil : ( 2.350.915 habitantes)

Segmentacion Demogréafica:

e Sexo: (femenino 50.2% , 1.192.694 habitantes )
e Edad: (10— 18 afios, 222799 habitantes )
e Estrato social:

C+(22,8% ,50798 habitantes),

C- (49,3%, 109840 habitantes)

TOTAL (160638 habitantes)

Segmentacion psicografica:

¢ Niflas que recién comienzan su periodo menstrual con preferencias
en la suavidad y el disefio.

e Jbovenes que les guste la suavidad y que sean sensibles al precio.
Segmentacién por frecuencia de uso:

e Por preferencias en las presentaciones que ofrecemos, el producto
apuntara a la usuaria y en el caso de las nifias a la compradora que
es la madre de familia con mensajes y comunicaciones dirigidas a

estos roles del consumidor.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento
La estrategia a utilizar es la de posicionamiento “diferenciado” porque se
desea comunicar los atributos mas importantes del producto que son la

suavidad y la absorcion.
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Adicionalmente se desea incluir en el mensaje el target al que se quiere

llegar que son las nifias que recién inician su periodo de menstruacion y las

jovenes hasta sus 18 afos.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

“Ladysoft te conoce, ¢tu conoces la proteccion de Ladysoft?”.

4.4 Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos
TABLA 29 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS.

El que

inicia

El que

influye

El que
decide

¢Quién?

Nifa o
adolescent

e

Madres,
amigas y

escuelas.

Las
madres y
las

adolescent

.Como?
Preguntan
doala

mama

Aconsejan
do la
manera
apropiada
de
protegerse
Por marca,
precio,
Recomend

aciones 'y

Continuacion de tabla 29

El que

compra

Las
madres y
las

adolescent

Al contado
por ser un
producto

de precio

¢Por qué?
Por cambios

hormonales

Porque la
mama no
quiere que su
hija tenga
“accidentes

de macharse”

Por satisfacer

de la usuaria.
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,Cuando?
Cuando
empieza el
periodo
menstrua
a partir de
los 10
afos
Cuando
empieza el
periodo
menstrua
a partir de

los 10.0s

Todos los

¢Doénde?
En
cualquier

lugar

En el lugar
de compra
y en los

hogares.

En el lugar
de compra
y en los

hogares.

En
autoservici
0s, tienda

de barrioy



es bajo farmacias.

El que Nifia o Al iniciar Sentirse De3a7 Cualquier
usa adolescent | su rutina protegiday | dias 1 vez lugar,
es diaria comoda. al mes. mientras
cuando tenga el
esta con el periodo.
periodo

Elaboracion: Autores

Gracias a la matriz roles y motivos se pudo identificar a tres personajes
importantes que se deben tomar en cuenta para realizar las acciones de
comunicacion.

Las madres

Son el grupo mas influyente tanto en las nifias como en las jovenes, ademas
puede actuar como decisor y comprador con ambos roles, son las que en su

mayoria realizan las compras de la casa.
Las jovenes

Pueden tomar sus propias decisiones y en ocasiones comprar la toalla de su
preferencia sin embargo también se ven influenciadas por las madres y por

las amigas.
Las nifias

Este grupo es el mas influenciado por las madres, las nifias no tienen el
poder adquisitivo para poder comprar los productos que ellas desean por lo
tanto las madres actuan como influyentes, decisoras y compradoras,
ademas de esto se pudo identificar que un elemento que también actua

como influyente son las escuelas y los colegios.
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4.4.2 Matriz FCB
ILUSTRACION 12 MATRIZ FCB

Aprehension

Intelectual Emocional
(Razén, légica, hechos) (Emocion, sentidos,
intuicion)
Aprendizaje
Afectividad
(i, e, @) _ _g
(e, i, a) =
QD
Q.
o =)
@
>
LL
Rutina Hedonismo
(a, i, e) (a, e, i)
E
‘O
a)

Elaboracion: Autores

Ladysoft esta en el cuadrante de “rutina”, su implicacion es deébil porque es
un producto de precio bajo y su aprehension es intelectual porque la
consumidora utiliza la toalla por resultado de una necesidad de proteccion y
seguridad, a medida que tiene sus periodos utiliza las toallas sanitarias, la
usuaria primero actua (compra el producto) luego se informa (analiza las

diferentes opciones de mercado) y luego evalla (la toalla que compro para

poder elegirla en un futuro).
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4.5 Andlisis de Competencia

4.5.1 Matriz Importancia-Resultado

De acuerdo a un sondeo con las personas participantes en los focus group,
se pudo establecer la calificacion de los atributos, y la importancia de los

atributos vino dada de la investigacion cuantitativa.

TABLA 30 IMPORTANCIA- RESULTADO

Ladysoft Nosotras Kotex | Stayfree

Absorcion 7 9 8
Tiempo en el

mercado 10 10
Suavidad

Disponibilidad de

producto

Precio

Presentaciones

Promociones

Disefios

Elaboracion: Autores

La “suavidad” es la fortaleza de la toalla sanitaria Ladysoft, sin embargo en
atributos como absorcién y disponibilidad de producto la marca debe
mejorar, mientras que la competencia destaca mas en lo que es tiempo en
el mercado y disponibilidad de producto, Ladysoft sobresale mas que todas
en cuanto a suavidad, ademas de esto se pudo identificar que en cuanto al
precio también se mantiene en la mejor posicion en comparacion con la
competencia sin embargo segun la matriz importancia- resultado, el precio
cae en el cuadrante de “falsas fortalezas” , por lo tanto no es un atributo que
el producto deberia utilizar como ventaja competitiva frente a los
competidores, en cuanto a las promociones y las presentaciones la marca

“nosotras” es la que mas destaca sin embargo son “falsas fuerzas”.
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ILUSTRACION 13 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO

—— Mosotras

Stayfree

Elaboracion: Autores

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Se ha considerado escoger la estrategia de “liderazgo en costo”, Ladysoft es
la marca que vende con un precio mas economico al de todos sus
competidores, es decir que uno de los factores por los cuales los clientes
actuales adquieren el producto es por su precio bajo, se mantendra a estos
clientes siendo lider en costos y se conseguira nuevos clientes comunicando
los atributos mas importantes por medio de las estrategias de

posicionamiento y segmentacion.

Adicionalmente la estrategia de liderazgo en costo permitira que el grupo de
las jovenes pueda adquirir Ladysoft con mayor facilidad y no depender de un

poder adquisitivo alto.
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ILUSTRACION 14 ESTRATEGIAS BASICAS DE PORTER

Todo el sector
industrial

OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

Segmento
especifico

Valoragregadodiferenciador Bajo costos

VENTAJA COMPETITIVA

Elaboracion: Autores

4.6.2 Estrategia competitiva

La estrategia competitiva que se utilizara es la de seguidor porque ladysoft
no dispone de una participacion de mercado alta como para poder competir
por una posicion de lider o de retador, se quiere aumentar las ventas del
producto aumentando nuestra disponibilidad en los puntos de venta y
comunicando las fortalezas del producto de esta manera hacer que las
toallas sanitarias sean un producto rentable, de acuerdo al grupo focal
realizado la “suavidad” es el atributo mas importante de la toalla Ladysoft

con mejores percepciones que el producto de los lideres.

Actualmente en la categoria de toallas sanitarias la marca lider del mercado
es “Nosotras”, se encuentra en todos los puntos méas importantes de
distribucion y como retador le sigue la marca “Kotex”, el resto de marcas
competidores como “Stayfree”, “Intimas” y “Ladysoft” son seguidoras, esto
tomando como referencia el indice de la participacion de mercado y sus

acciones de comunicacién para el cliente final.
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ILUSTRACION 15 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

TODA LA INDUSTRIA

SEGMENTO ESPECIFICO

Elaboracion: Autores

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La estrategia de crecimiento a utilizar es la de intensificacion esto es debido
a que no se va a cambiar presentaciones, formatos ni disefios del producto,
es decir se contara con las mismas presentaciones que se comercializan
actualmente que son toallas femeninas Ladysoft normales, delgadas,
manzanilla y nocturnas, asi mismo se mantendra el mismo mercado objetivo

gue son las mujeres que se encuentran en su periodo menstrual.

Se aumentard la disponibilidad del producto en los diferentes canales de
distribucion y también se va a tener un plan promocional en el canal
tradicional para tener mayor cobertura y mas alcance con las consumidoras

finales.

También se va a intensificar la venta con el segmento de las nifias y
adolescentes que son hacia las cuales se van a realizar las actividades de

comunicacion.

68



ILUSTRACION 16 MATRIZ ANSOFF

DESARROLLO!DE:!

INTENSIFICACION TRRIERGE

Actuales

MERCADDS

DESARROLLO'DE
MERCADOS

DIVERSIFICACION

fuevos

Elaboracion: autores

4.6.4 Estrategias de marca
Se mantendrd en la estrategia de extension de linea porque el nombre de la
marca va a permanecer en todos los productos que pertenezcan en la

categoria de “proteccion femenina”.

ILUSTRACION 17 MATRIZ DECISION DE MARCA

EXTENSION DE LINEA EXTENSION DE MARCA

Actuales

MARCAS

MARCAS MULTIPLES NUEVAS MARCAS

Nuevas

Actuales Nuevos

CATEGORIA DE PRODUCTOS

Elaboracion: Autores
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4.7 Marketing Mix

4.7.1 Producto

e Lacalidad

Segun la investigacion de mercado el atributo mas valorado en las toallas
femeninas Ladysoft es la “suavidad”, es por esta caracteristica que se

considera que es un producto de calidad.

Tipo tela suave

Mas fresca

Menos irritaciéon

Mas sensacion de suavidad
e Las caracteristicas del producto.
Composicion Basica:

e Celulosa
e Polimero

e Absorbente
Composicion Secundaria:

e Telano tejida

e Polietileno

¢ Cintas siliconada
e Adehesivos

e Aroma

e Disefios del producto

Las toallas femeninas Ladysoft cuentan con 4 productos que son:
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Ladysoft normal

(b
~tro Superabsorbeny,
2Upet, i &

8

!"”T—%g Q

e Empaque Individual con disefios
e Cubierta tela suave

e Alas de Seguridad

e Centro con Gel Super Absorbente

e Canales antidesbordes

Ladysoft Nocturna

e Mas largas y seguras.

e |deales para la noche.

e Para flujo abundante.

e Cubierta mas fresca y segura.

e Evita el contacto con el flujo.
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e Captura el flujo y lo solidifica.

e Mas proteccion donde mas lo necesitas.

Ladysoft Manzanilla

& T —
?{( nuevas!
®
1da th"axéo
p* natural = /s :
normal = U )
b
tela suave = con alas
O es i Porars

e Efecto anti inflamatorio. Ayuda a aliviar los procesos de inflamacion

tanto tomandola o usandola externamente.

e Es calmante y tranquilizante, actia como un sedante suave. Se le usa
en caso de irritabilidad.

¢ Facilita la menstruacion y ayuda a eliminar sus molestias.

Ladysoft Delgada

G
“§qv;§Z@§ywabsomm,e

5 CCiO]
mayor prgt.e,-dtlrw

e Empaque Individual con disefio
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e Cubierta tela suave

e Compactada Delgada

e Alas de Seguridad

e Centro con Gel Super Absorbente
e Canales antidesbordes

Se ha decidido tener una comunicacion mas fuerte con los tipos de toalla
“‘normal” y “nocturna” que son las toallas mas consumidas por el target y mas

solicitadas en los puntos de venta.

Utilizar la imagen del producto para comunicar el mensaje deseado, al target

con el que se quiere realizar las actividades de comunicacion.

4.7.2 Precio

Segun el Diario la Hora (2015) nos indica que la moneda del Peru se ha
devaluado en un 7%, debido a esto todos los productos que provengan de
dicho pais tendrdn un aumento en sus precios de un 7%, como la toalla
femenina Ladysoft proviene de Perd también se ven afectados en sus

precios al consumidor.

TABLA 31 PRECIOS NUEVOS

Ladysoft x10 x16

PRECIOACTUAL | $0,88 $ 1,60
PRECIO NUEVO $0,94 $1,71

Elaboracion: Autores

A pesar del aumento de los precios de los productos Ladysoft, la marca adn
es lider en costos, tiene el precio mas bajo del mercado, y podra mantener a
los clientes actuales que consumen las toallas por el motivo de que son mas

econdmicas.
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Precios de la competencia

El precio Ladysoft estd por debajo de la competencia y a la par del

consumidor directo que es “intimas”
TABLA 32 MATRIZ PRECIO-CALIDAD
Calidad/Precio Elevado Intermedio Bajo

Mucha De primera Valor elevado Valor excelente

Intermedia Recargo grandes Valor medio Buen valor

Poca Quita grandes Economia falsa Economia total

Elaboracion: Autores

4.7.3 Plaza

Realizar un trabajo de comunicacion en el canal tradicional y canal moderno
a nivel de Guayaquil. También se han seleccionado 16 colegios en
Guayaquil cuyo alumnado en su mayoria es acorde al mercado meta al que

se esta dirigiendo.
Canal moderno:

e 47 tias
e 39 Mi comisariatos

e 27 Fybecas
Canal tradicional:

Se espera aumentar al menos una tienda mensual por vendedor cada vez
que se realice la promocion “vende y gana con Ladysoft” que se llevara a
cabo el Il trimestre y el IV trimestre del 2015. Con esta promocion
lograremos aperturar 198 tiendas. De los 130 vendedores que son el total de
fuerza de ventas de 13 distribuidores se espera que el 25% de ellos lleguen
al objetivo de venta, es decir, que 33 vendedores lograran vender a 1 tienda

adicional mensual.
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TABLA 33 TOTAL NUEVOS CLIENTES (TENDEROS)

TOTAL 25% TIENDAS TOTAL TIENDAS
VENDEDORES | VENDEDORES | APERTURADAS | APERTURADAS
QUE TRIMESTRAL CON LA

CUMPLAN PROMOCION

33 198

Elaboracion: Autores.

4.7.4 Promocion
Publicidad

Comunicacion ATL
Material POP
Habladores de precio:

Este material p.o.p. se utilizard para comunicar el atributo principal
“Suavidad” , el target con el personaje de una nifia adolescente y las

diferentes presentaciones que tiene el produco Ladysoft.

Este material serd entregado a la fueza de ventas de los distribuidores para

cuando ellos visiten sus clientes (tenderos) coloquen el pop en sus perchas.

Con esto se lograra que la consumidora pueda visualizar los precios de cada
presentacion de Ladysoft: toallas sanitarias normales, delgadas, manzanilla
y nocturnas. De esta manera la usuaria tendra la opcién de escoger la toalla

sanitaria que se ajuste a su necesidad.

TABLA 34 COSTO DE HABLADORES DE PRECIO

Cantidad | P.unitario

Habladores de
5200 $0,05

precio

Elaboracion: Autores.
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ILUSTRACION 18 HABLADORES DE PRECIO LADYSOFT NORMAL

Mas suaves, mas comodas

-0—"_‘.
Elaboracién: Autores

ILUSTRACION 19 HABLADORES DE PRECIO LADYSOFT DELGADA

Elaboracién: Autores

ILUSTRACION 20 HABLADORES DE PRECIO LADYSOFT
MANZANILLA

Vias suaves, mas camodas

natural N

rorma) )
\ \ f
. A

Elaboracion: Autores. 26



ILUSTRACION 21 HABLADORES DE PRECIO LADYSOFT
NOCTURNAS

Elaboracion: Autores

Ayuda-ventas:

Este material pop serd una herramienta de venta para los vendedores de los
distribuidores. Se colocara una toalla sanitaria de cada presentacion en el

triptico para tener un soporte al momento de vender al cliente.

El objetivo de este ayuda-venta no es solo para que el vendedor tenga
facilidad de presentar el producto con los duefias(os) de las tiendas, también
le permite al tendera(o) sentir el atributo mas importante de la toalla sanitaria
Ladysoft y asi desde el vendedor se genere un marketing viral que permita
posicionar a Ladysoft como la toalla mas suave.

TABLA 35 COSTO DE AYUDAVENTAS

PROMO Cantidad | P.unitario Total

Ayuda ventas 150 $0,38 $57
Toallas 600 $0,04 $24

sanitarias
TOTAL $81

Elaboracion: Autores
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ILUSTRACION 22 AYUDA VENTAS LADYSOFT

Elaboracion: Autores

Roll up:

El roll up sera utilizado para ejecutar el “Plan Colegios” y este sera colocado
en la entrada del auditorio o donde sea mas visible para que las alumnas

recuerden la marca.

El roll up tendra el personaje caracteristico de nuestro mercado meta y el
slogan de la marca, asi mismo mostrara las diferentes presentaciones que
tiene Ladysoft, la caracteristica principal de este material de publicidad es
que se lo puede maniobrar facilmente y este puede ser trasladado a los 16
colegios a los cuales se desea llegar en el plan colegios, se mandaran a

hacer dos Roll up.

TABLA 36 COSTO ROLL UP

P.UNITARIO | TOTAL
ROLL UP ' ' $70 140

Elaboracion: Autores
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ILUSTRACION 23 ROLL UP LADYSOFT

Elaboracion: Autores

Comunicacion BTL
Plan Colegios

Se realizar4 una campafa “Inférmate con Ladysoft” en 16 colegios en la
ciudad de Guayaquil y se escogera los colegios que tengan mayor cantidad
de mujeres, la charla estard dirigida a las estudiantes desde primer afio
hasta tercer afio de colegio y consistira en informarlas acerca del ciclo

menstrual. Los temas a tratar seran los siguientes:

e Ciclos de menstruacion.
e Cambios de tu cuerpo.

e Mitos y verdades acerca del periodo menstrual.
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Colegios que seran visitados para la ejecucion de la campafa plan colegios

seran los siguientes:

e Colegio Guayaquil

e La providencia

e La Dolorosa

e 28 De Mayo

e Dolores Sucre

e Mercedarias

e Santo Domingo de Guzman
¢ Inmaculada

e La Asuncion

e Sagrados Corazones

¢ Academia Naval Guayaquil
o ANAI

e Liceo Naval

e Cebi

e Colegio Fiscal Aguirre Abad

e Colegio Fiscal Amarilis Fuentes

Luego de comunicar cuan importante es tener conocimiento del ciclo
menstrual, se dara a conocer las variedades de toallas femeninas que tienen

Ladysoft y los atributos que posee el producto.

Al finalizar se obsequiara productos Ladysoft a las chicas que reciban la
charla mas el catalogo informativo. Se espera tener un alcance de por lo
menos 600 alumnas por colegio que serian 9600 chicas que coinciden con el

target.

Se espera tener un impacto de al menos, una nueva clienta por cada tres a
la cual le presentamos el producto es decir que se estima poder tener
aproximadamente de las 9600 chicas , 3200 clientas que a partir de la

comunicacion prefieran utilizar la marca Ladysoft.
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ILUSTRACION 24 CATALOGO INFORMATIVO LADYSOFT DEL
CICLO MENSTRUAL.

TIRO

Ingresa al mundo

La Adolescencia

-

La adolescencia es la etapa en que
RSO Cuerpo estd aliontando muichos
cambios para transformarse de nifs en
mujer.

Se presenta entre los 10 a 15 anos de
edad aproximadamente, e activan las
hormanas (Testosterona, Progesterona y
Estrogenol las mismas que producen (a
transformacion de tu cuerpo,

o
BNk huce aaminiye o oo pormes o s
geress endorinas aie preducen seacion e - .
S Femctes 5 st sars ot 14 . Tl Cakouteds?  ramblos
- Con 1 oo oy s e o e +Los ek 0 > cone aptan s 4 emacionales, pues al estar consciente de
o o e o o, Vet

i erardo o qus 4 s o tayes et T o s e ok st

En muchos casos notards que tu piel o
Vuelve mis grasa provocsndo espinilias en

t cara y parte superior de la espaida.
También notards primero que los pezones

preocuparte, finalmente adquiricin similar
tamano.

Durante ta fase de la pubertad, todas las

@510 te haga sentir rara y algo incémoda. No.
te preocupes es normal
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Tambin te crecen los labkas mayores y menores, e clitaris, 13 vaga y el G1ord,
Preparindote para tu Primera menstrackin. - Ademds fus caderas empezardn &
ensancharse y t cntura se acentuard, la grasa empieza a acunwilane en ol
estomaqo, las plemas y ghiteos. Esto es normal y hace que tengas ks curvas de
mwjer. Empezard la apariion de vellos en of publs, s plernas y en ks andlas, por lo
que muchas adolescentes deciden depilarse.

s

Consurme subiente agua para limpiie t cuerpe
Disminuye ef consumo de grasas para ewitar of
"

Nunca compartas tu misma maquina do afetar
con nacke.

+Has ejerckios para bajar La tensice.

+Eita jabones #os en kegia, podrias optar por |
Jabones con PH balanceado.

“Durante & periodo menstiual Has EACONTIAMOS
mis propensas a infeccones, por 1anto extroma
s cuidados de higiene intima,

«“Lonsume menos sal y cafe durante los dias de
ENSICIN, y8 Que estamos mis propensas 4
recener liquidos.

La menstruacion

Qué es la menstruaccion?

& y e sangrado mensual por la
vagina, i esta primera menstruacion se [ conoce también con el nombxe de
menarquia y ocurre entre 105 9 y 15 abos. Se compone de sangre y de partes del
Tajicka interna del UTera @ endometria,

Una menstriscion normal dura
wntre 2y 8 dias. y o ol primer o
suele presentarse  de  forma
jregulw, con  dakr  y
contracciones. Las mismas que s
van a i nomelizndo
poulatinamente. £ muchos casos
o5 colices son casados por fa
dismirucon de a temperatur

sangrada varian para cada mujet.

Elaboracién: Autores

TABLA 37 COSTO PLAN COLEGIOS

PLAN COLEGIOS
P.UNITARIO

ROLL UP $70
Psicé6loga (16 dias ) $75
Catéalogo informativo $0,18
Uniformes $90

Movilizacién de personal $10

Supervisor $30
Ladysoft (bulto) $7,10
TOTAL

Elaboracién: Autores
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Promociones de venta:
Promociones push:

Actualmente los vendedores venden una media de 2 bultos mensuales, se
quiere incentivarlos de tal manera que su nueva meta sea vender al menos 6

bultos al mes y uno de estos bultos lo vendan a clientes nuevos.

Con esta promocién se espera que al menos el 10% de los vendedores
logren alcanzar la meta es decir que de los 130 vendedores 13 deberian
ganar los premios de la promocién. Se incentivara a la fuerza de ventas de
los distribuidores con la intencion de que estos aumenten sus clientes y sus
ventas. Deberan vender 6 bultos de toallas sanitarias Ladysoft en el mes y

cada vendedor que logre la meta esperada ganara:

e Una orden de consumo “KFC” que incluye dos presas, arroz,
menestra, ensalada y maduro.
Protisa proporcionara camisetas con la marca Ladysoft para regalar a toda la

fuerza de ventas de los distribuidores.

ILUSTRACION 25 PROMOCION PUSH CANAL TRADICIONAL

Jatysoft fatysott WL Jetysrt WD Ladpsoft

S X

VENDEAVIGANARCONIMADY SO B
PR CARA 6@ BULIY

SE LIQUIDARA MENSUALMENTE

LA CAMISETA SE REGALARA AL INICIO DE CADA TRIMESTRE

Lol fatysort

Elaboracion: Autores
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TABLA 38 COSTO VENDE Y GANA CON LADYSOFT

PROMO Cantidad | P.unitario Total
Ordenes KFC 99 $4,99 $494,01
Ayuda ventas 150 $0,38 $57
Toallas 600 $0,04 $24

sanitarias

Habladores de 5200 $0,05 $260
precio

TOTAL $ 835,01

Elaboracion: Autores
Onpacks canal tradicional:

Se obsequiera por cada paquete de toalla sanitaria 1 toalla adicional, este
onpack se realizara simultaneamente a la promocién “vende y gana con
Ladysoft” de esta manera ayuda al tendero a desalojar el producto y llamara
la atencion de la consumidora por ofrecer “ mas producto” que son el tipo de

promocion que encuentran atractivo.

En el afio 2014 los productos Ladysoft se vendia mensualmente un promedio
de 235 bultos y ahora en el 2015 se espera vender un promedio de 320

bultos mensual.
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TABLA 39 COSTO DE ONPACKS CANAL TRADICIONAL

Bultos Unidades | Unidades Unidades Costo de

gque se | totales totales + promocionales | unidades

quiere unidades promocionales
vender promocionales
(+10%)

392 94080 103488

Elaboracion: Autores

Los 392 bultos que se espera vender solo sera en el Il y IV trimestre donde
se realiza la promocion push, ademas en el IV trimestre se espera vender un

poco mas de esto por comportamiento natural de la empresa.
Onpacks canal moderno:

De acuerdo a la investigacion de mercado se obtuvo como resultado que el
autoservicio que las consumidoras realizan mas sus compras es en Mi
Comisariato, por este motivo se realizar4 una promocién exclusiva para el
canal moderno, actualmente en el canal moderno se logra vender un
promedio de 100 bultos al mes con esta promocion se espera vender un

45% en este canal

Se hara un combo promocional por cada dos paquetes de toallas sanitaria
se obsequiara 1 esmalte de 0.03 Onzas. El combo tendra un precio especial
de $2,99.
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Con esta promocion se esta logrando que el autoservicio tenga un 45,5%

ma&s en ganancia por cada combo promocional que venda, es por esto que

se espera gque también compre alrededor de 45% mas de lo que nos esta

comprando actualmente, es decir 145 bultos. Es lo minimo que el cliente

deberia comprar.

TABLA 40 COSTO Y MARGEN

LADYSOFT.

Promo Precio

onpacks Costo para el

autoservicio | Protisa | autoser
S vicio
Toalla

$ 0,71
normal
Toalla

$0,94
nocturna
Esmalte

Total

Margen
Protisa
Margen
distribuidor

con

promocion

Margen del
cliente sin
promocion
Margen del

consumidor

Elaboracion: Autores

Precio al
consumido
rsin

promocion
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DEL COMBO PROMOCIONAL

Precio al
consumido
rcon
promocién

$1,03 $1,03

$1,36 $1,36

$ 1,00
$ 3,40

COMBO
PROMO
CIONAL
LADYSO
FT




Se establecio el combo promocional Ladysoft a un precio de $2,99 luego se
realiz6 una comparacion de precios con la competencia (tabla 37) donde se
observa que el precio establecido es aun mas bajo que las otras marcas de
toallas sanitarias, con excepcion de Stayfree, sin embargo Ladysoft va a

destacar en percha debido al combo donde ofrece un articulo promocional.

TABLA 41 COMPARACION DE PRECIOS CON LOS COMPETIDORES

Precio Precio Precio
competencia A competencia | competencia

Nosotros Kotex Stayfree

Toalla normal 1,55 1,26 1,25

Toalla
2,4 2,21 1,6
nocturna

Total 3,47

Elaboracion: Autores.

TABLA 42 COSTO TOTAL DE ONPACKS CANAL MODERNO PARA
OBTENER VENTAS DESEADAS

Bultos Paquetes Material Precio Costo
que se | por bulto | promocionas por total
qguiere (esmalte) esmalte

vender

145 $ 0,25 $ 435,00

Elaboracion: Autores
Canal farmacia

La misma promocion se aplicara en la farmacia Fybeca la cual de acuerdo a
la investigacion de mercado resulté ser la farmacia donde mas realizan sus

compras de toallas sanitarias.
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4.8 Modelo canvas
TABLA 43 MODELO CANVAS

RED DE
ASOCIADOS

CAPACIDAD
BASE

CONFIGURACION
DE VALOR

PROPUESTA
DE VALOR

RELACION
CON LOS
CLIENTES

RELACION | CLIENTE
CON LOS | OBJETIVO
CANALES
PARA
LLEGAR A
LOS
CLIENTES

FLUJO DE EGRESOS (COSTOS
Y GASTOS)

UTILIDAD

CORRIENTE DE
INGRESOS

ELABORACION: AUTORES.

Capacidad base

la capacidad instalada de Protisa le permite almacenar suficiente producto,

ademas es el duefio del capital que se utiliza para hacer las estrategias de

ventas. Cuenta con personal responsable de monitorear y planificar los

diferentes tipos de actividades para llegar al cliente final.

Red de asociados

La marca Ladysoft se distribuye a través de 13 distribuidores asociados a la

empresa, cada distribuidor tiene un promedio de 10 vendedores y estos

llegan a su vez a un promedio de 20 tiendas al dia.
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Cuenta con una agencia que da apoyo con varias promotoras e
impulsadoras para soporte en los puntos de ventas para desalojo de
producto. Las promotoras se encargaran en visitar a los clientes que se
encuentran con alto stock para que impulse la venta de las toallas femeninas

Ladysoft, de esta manera se lograra pronta rotacion de los productos.

La misma agencia realizara las debidas gestiones para ejecutar las
promociones donde se utiliza onpacks y el plan colegios, la agencia

reportara cada actividad realizada.
Configuracién de valor

No solo se obtiene un producto mas econémico con una buena calidad en
cuanto a suavidad sino que también con las promociones al canal tradicional
el consumidor obtendra méas producto y gracias a la comunicacion btl se
ofrecera informacion acerca de los usos de las toallas y los ciclos

menstruales a las consumidoras.
Propuesta de valor

Un producto mas suave en todas las presentaciones Ladysoft, la suavidad
sera la ventaja diferencial del producto y sera la manera en que el producto
se va a comunicar con el segmento meta que son las nifias que recién estan
ingresando en la etapa de menstruacion y las jovenes hasta la edad de 18

afnos.
Relacion con los canales para llegar a los clientes

Protisa canaliza todos sus productos a través de los distribuidores, es el
Unico intermediario a quien realiza la venta. Los distribuidores a su vez
gestiona la venta con los mayoristas y minoristas siendo estos canales que

llegan directamente al consumidor final.
Cliente objetivo

El cliente objetivo al que se va a dirigir las actividades son las nifias y
adolescentes de 10 a 18 afos de estrato social (c+ y ¢ =) en la ciudad de

Guayaquil.
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4.9 Control y Evaluacion
TABLA 44 AUDITORIA

Objetivos

Aumentar la notoriedad
de marca Ladysoft en el

target especifico.

PLAN COLEGIO

Aumentar las ventas por
cada uno de los
vendedores

PROMOCION CANAL
TRADICIONAL

Incentivar al autoservicio
incrementar su volumen
de compra de las toallas

sanitarias.

PROMOCION
CANAL
MODERNO

Elaborado por: Autores

Indicador

Share of

mind.

%

crecimiento

Variacion
de

compras.

Periodo

1 mes de

mayo a junio

Trimestral (2

veces al afio)

Mensual (5

meses al afio)

Meta

4ta. marca en el share

of mind.

Al menos 25% de
aceptacioén por parte de

los vendedores.

Aumentar un 45% las
ventas de toallas

sanitarias.

90

Iniciativa

Posicionar la marca

Ladysoft.

Incentivar a la f.f.v.v. de los

distribuidores.

Incentivar la compra del
producto en los
autoservicios mas

concurridos.

Responsable

Jefe de

Producto.

Jefe de ventas
Jefe Marketing

Jefe de Ventas
Jefe de
Marketing



TABLA 45 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Promociones S1(S2 [S3 |S4 [S1|S2 [S3 |S4 [S1)S2 [S3 |S4 [S1]S2 |S3 |S4 |S1|S2 |S3 |S4 |S1(S2 |S3 [S4 |S1[S2 |S3 [S4 |S1(S2 |S3 [S4 [S1|S2 |S3 |S4 [S1|S2 [S3 |S4 [S1|S2 [S3 |S4 |S1|S2 [S3 |S4

Plan colegios
Vende y gana con Ladysoft
Onpacks tradicional

Onpacks Autoservicios _

Elaboracion: Autores.
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5.- ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de Ingresos

Se detallan los ingresos de las promociones. Con la promocién “Vende y
Gana con Ladysoft” se espera que al menos el 25% de los vendedores
logren alcanzar la meta es decir que de los 130 vendedores 33 deberian
poder vender lo que se espera. Junto con esta promocién se realizardn los

onpacks para el canal tradicional que ayudaran a la rotacion del producto.
“Vende y gana con Ladysoft”

TABLA 46 INGRESOS PROMOCIONALES " VENDE Y GANA CON
LADYSOFT" JUNTO CON “ONPACKS CANAL TRADICIONAL”

Bultos Precio Ventas | # deveces | Ingresos
gue se del Ladysoft gue se totales por

espera bulto totales realizala | promocion

vender promocion

392 $20 $ 7840 6 $47040

Elaboracion: Autores

“Onpacks canal moderno”

TABLA 47 INGRESOS PROMOCIONALES "ONPACKS CANAL
MODERNOQO"

Bultos Precio Ventas # de veces que Ingresos
que se | del bulto Ladysoft serealizala totales por
quiere totales promocion promocion

vender

145 $ 2900 $11600

Elaboracion: Autores.
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5.1.1 Proyeccion anual de la demanda
TABLA 48 PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA 2014-2015

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL

Ventas Bulto 2014 272 272 272 360 360 360 279 279 279 431 431 431 4.025
Paquetes por Bulto 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Total Clientas atendidas 6.525 6.525 6.525 8.643 8.643 8.643 6.694 6.694 6.694 10.338 10.338 10.338 96.600
Ventas Bulto 2015 326 326 326 505 505 505 379 379 379 575 575 575 5.356
Paquetes por Bulto 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Total Clientas atendidas 2015 7.826 7.826 7.826 12.125 12.125 12.125 9.099 9.099 9.099 13.802 13.802 13.802 128.554
Variacion interanual 1.301 1.301 1.301 3.481 3.481 3.481 2.405 2.405 2.405 3.464 3.464 3.464
Variacion mensual - - 2.181 - - (1.076) - - 1.059 - -

incremento con respecto al

mismo mes de afio anterior 19,9% 19,9% 19,9% 40,3% 40,3% 40,3% 35,9% 35,9% 35,9% 33,5% 33,5% 33,5%

incremento con respecto al

mes anterior 0% 0% 168% 0% 0% -31% 0% 0% 44% 0% 0%

Elaboracion:; Autores.

Se espera aumentar un promedio de 2219 clientas. El incremento de la demanda se va a mover con el mismo comportamiento de
las ventas, sin embargo, se espera que la misma clienta que nos compre en un mes, nos compre durante todo el afio, es decir, que
el total de ventas que incrementemos dividido para los meses que hay en el afio nos reflejara el nUmero de clientas nuevas que

comprara Ladysoft.
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5.1.2 Célculo de unidades vendidas

El calculo de las unidades vendidas se obtiene de los bultos que se venden por el nUmero de unidades que tiene cada bulto sin

embargo las toallas femeninas se venden por paquete cada paquete de Ladysoft contiene 10 unidades.

TABLA 49 UNIDADES VENDIDAS 2014-2015

Ene May Nov TOTAL
Ventas Bulto 2014 272 272 272 360 360 360 279 279 279 431 431 431 4,025
Paquetes por Bulto 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240
Unidades vendidas 65.247 65.247 65.247 86.432 86.432 86.432 66.942 66.942 66.942 103.379 103.379 103.379 966.000
Ventas Bulto 2015 326 326 326 505 505 505 379 379 379 575 575 575 5.356
Paquetes por Bulto 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240
Unidades vendidas 78.256 78.256 78.256 121.246 121.246 121.246 90.994 90.994 90.994 138.016 138.016 138.016 | 1.285.536

Elaboracion: Autores
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5.1.3 Proyeccion mensual de ingresos
TABLA 50 PROYECCION MENSUAL DE INGRESOS

Enero

Febrero

Marzo Abril

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre |Diciembre |Total

Ventas totales (Bultos) 326 326 326 505 505 505 379 379 379 575 575 575 5356
Precio por bulto $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00
Proyeccion mensual de ingresos $  6521|$ 652|$ 652 |$ 10104|$ 10104|$ 10104|$ 7583 |$ 7583 |$ 7583 |$ 11501 |$ 11501 11501 | $ 107.128
Elaboracion: Autores.
5.2 Detalle de egresos
5.2.1 Detalle de costos
TABLA 51 DETALLE DE COSTOS TOALLAS SANITARIAS LADYSOFT

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre |Diciembre |Total
Ventas totales (Bultos) 326 326 326 505 505 505 379 379 379 575 575 575 5356
Costo por bulto $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84 $9,84
Costo Ventas totales (Bultos dolares) $ 3208 3208|¢ 3208|% 4971|$ 4971|S  4971|$  3731|$  3731|$ 3731|S 5659|$  5659|$%  5659|% 52707

Elaboracion: Autores
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5.2.2 Detalle de gastos

TABLA 52 GASTOS DE MARKETING

Gastos Publicidad y Promocion
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  |Octubre Noviembre Diciembre total

Plan colegios $ 4.812,00 $ 4.812,00
"Vende y gana con Ladysoft" $ 27834 ($ 27834 ($ 27834 $ 27834 |% 27834 ($ 27834 |$ 1.670,02
"Onpacks canal tradicional" $ 3870 ($ 38570 ($ 38570 $ 38570|% 38,70 ($ 3870 |$ 2.314,20
"Onpacks canal moderno” $ 435,00 $ 435,00 $ 435,00 $ 435,00 $ 1.740,00
Total $ $ 43500 |$ $ 5911,04 |$ 664,04 | $ 1.099,04 | $ - |$ 43500 |% $ 664,04 |$ 66404 |$ 664,04 | $10.536,22
Elaboracion: Autores
TABLA 53 DETALLE DE VENTAS

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre [Diciembre |total
Tradicional 2014 190 190 190 252 252 252 195 195 195 302 302 302 2817,5
Moderno 2014 82 82 82 108 108 108 84 84 84 129 129 129 1207,5
Ventas Reales 2014 272 272 272 360 360 360 279 279 279 431 431 431 4025
Tradicional 2015 228 228 228 392 392 392 257 257 257 403 403 403 3839
Moderno 2015 98 98 98 113 113 113 122 122 122 173 173 173 1517
Ventas Totales esperadas 326 326 326 505 505 505 379 379 379 575 575 575 5356

Elaboracion: Autores
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5.3 Flujo de caja mensual

TABLA 54 FLUJO DE CAJA MENSUAL

Cifras Cifras
anualesde proyectadas

cierre 2014 2015

Ventas totales (Bultos) 4.025

Ingresos Ventas totales (Bultos dolares) $80.500
Costo Ventas totales (Bultos dolares) $39.606
MARGEN BRUTO $40.894
Gastos Publicidad y Promocion $3.220
MARGEN NETO $37.674
ROI 10,7
Inversion MKT $3.220

ELABORACION: AUTORES.

5356,4
$107.128
$52.707
$54.421

$10.536

$43.885

317
$10.536

326
$6.521
$3.208
$3.313

$0

$3.313

Febrero

326
$6.521
$3.208
$3.313

$435

$2.878

Marzo

326
$6.521
$3.208
$3.313

$0

$3.313

Abril

505
$10.104
$4.971
$5.133

$5.911

-$778

Mayo

505
$10.104
$4.971
$5.133

$ 664

$4.469

Junio

505
$10.104
$4.971
$5.133

$1.099

$4.034

3
$7.583
$3.731
$3.852

$0

$3.852

Agosto

3
$7.583
$3.731
$3.852

$435

$3.417

3N
$7.583
$3.731
$3.852

$0

$3.852

Septiembre Octubre

575
$11.501
$5.659
$5.843

$ 664

$5.179

575
$11.501
$5.659
$5.843

$ 664

$5.179

Noviembre Diciembre

575
$11.501
$5.659
$5.843

$ 664

$5.179

El comportamiento de ventas del afio que se efectuara el proyecto viene dado de las acciones promocionales que se realizan en

los trimestres mas fuertes que son el 1l 'y el 1V, es por esto que en el flujo se puede apreciar que hay un incremento de ventas en

dichos trimestres.

La variacion entre el Il y | trimestre tiene un incremento de ventas de un 55%, y en el IV trimestre a comparacion del Il trimestre

tiene una variacion de 52%, este aumento de ventas se debe a las promociones que se ejecutaran.
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5.4 Andlisis de factibilidad

5.4.1 Marketing ROI
TABLA 55 MARKETING ROI

Gastos Publicidad y Promocion total

Plan colegios $ 4.812,00
"Vende y gana con Ladysoft" $ 1.670,02
"Onpacks canal tradicional" $ 2.314,20
"Onpacks canal moderno" $ 1.740,00
Total inversion $ 10.536,22
Beneficio obtenido $ 43.884,80
MKT ROI S 3,17

Elaboracion: Autores

5.5 Grafico de ingresos y egresos (en el tiempo)
ILUSTRACION 26 INGRESOS, EGRESOS Y MARGEN BRUTO

$14.000 -
$12.000 -
$10.000
$ 8.000
$ 6.000
$ 4.000
$2.000
$0

= Ingresos Ventas totales (Bultos dolares)
Ee=d Costo Ventas totales (Bultos dolares)

Elaboracion: Autores.




ILUSTRACION 27 INGRESOS, EGRESOS Y MARGEN BRUTO
TRIMESTRAL

$40.000 -
$ 35.000
$30.000
$25.000
$20.000
$15.000
$10.000
$5.000
S0

ler Tri 2do Tri 3er Tri 4to Tri

=== Ingresos === Gastos

bed Margen Contribucion bruto —— Lineal (Ingresos)

Elaboracion: Autores.

Conclusiones del capitulo

De acuerdo a todas las actividades promocionales que se van a implementar
se tendra un gasto de $ 10.536,22 , por otro lado el margen neto del afio
2015 serd de $ 43.885 lo que hace que el indicador del retorno de la
inversion publicitaria (ROI) sea de $3,17, es decir que cada dolar invertido
genera $2,17 de ganancia.

No hubo margenes negativos a lo largo del afio con excepcion del mes de
abril donde se realizé el “plan colegio”.

El comportamiento de ventas del afio que se efectuara el proyecto viene
dado de las acciones promocionales que se realizan en los trimestres mas
fuertes que son el Il y el 1V, es por esto que en el flujo se puede apreciar que
hay un incremento de ventas en dichos trimestres.

La variacion entre el Il y | trimestre tiene un incremento de ventas de un 55%
y en el IV trimestre a comparacion del Il trimestre tiene una variacion de
52%.

Se espera aumentar un promedio de 2219 clientas. El incremento de la
demanda se va a mover con el mismo comportamiento de las ventas, sin
embargo, se espera que la misma clienta que nos compre en un mes, nos
compre durante todo el afio, es decir, que el total de ventas que
incrementemos dividido para los meses que hay en el afio nos reflejara el
namero de clientas nuevas que comprara Ladysoft.
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Conclusiones

Después de haber realizado el plan comunicacional se puede concluir que a
pesar de que la categoria de toallas femeninas es muy competitiva en
promociones y publicidad no se enfocan en un solo tipo de segmento sino a

todo el mercado potencial.

Con la investigacion de mercado que se realizO se pudo identificar las
diferentes caracteristicas y preferencias de las consumidoras al momento de
adquirir una toalla sanitaria asi mismo se descubrié que el atributo mas
importante de Ladysoft es la “suavidad” y el target que mas valora este
atributo son las nifias. Dado estos resultados se realiz6 la comunicacién para

este target.

Gracias a la informacion proporcionada por la empresa se conoce que las
ventas del afio 2014 son de 80500 y que el 70% de la ventas se concentra
en el canal tradicional y el 30% en canal moderno debido a esto y por el
limitado presupuesto que se decidio realizar las promociones de ventas con
los vendedores de los distribuidores para que estos lleguen posteriormente a
las tiendas de barrio donde se dara la comunicacion y también la promocion

al consumidor final.

El gran grupo influyente de la compra de las toallas sanitarias son las
madres es por esta razén que también se agregd comunicacién en el canal
tradicional, y se realiz6 comunicacion a los colegios para atender a nuestro

mercado meta y que ellas nos recuerden y se tenga notoriedad de marca.

Al final del afio se proyecta un incremento de las ventas en un 33,1% y un
posible 0,41% de crecimiento en participacion de mercado en el caso de que
la competencia haya crecido junto con la industria, los gastos de marketing
fueron de 10536,22 dolares mas altos que los que regularmente la empresa
venia haciendo sin embargo el plan de comunicacion logrard que el
crecimiento del producto se prolongue por mas tiempo, la notoriedad de la
marca aumente y llegue a una etapa de madurez con un segmento de

mercado especifico y un posicionamiento bien definido.
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Recomendaciones

Se recomienda que la empresa cuente con mayor personal en el area de
marketing para ejercer todas las actividades que necesita el producto para
que tenga una mejor comunicacion y poder de estar manera llegar a los

objetivos de ventas.

Considerar los autoservicios que mas afluencia de personas van a realizar
sus compras, y partiendo de estos autoservicios realizar mas promociones
de venta para que aumente la rotacion del producto y de esta manera poder

llegar en mayor medida a lo que es su segmento meta.

Frente a la competencia, Ladysoft deberia intentar ingresar a los puntos de
distribucién de venta donde no exista una presencia de marca muy agresiva

de los competidores.

Se recomienda que la empresa en cuanto a la marca Ladysoft se refiere,
trabaje intensamente con los distribuidores porque segun la investigacion de
mercado los vendedores venden un aproximado de 4 bultos de toallas
sanitarias de la competencia al mes, sin embargo, con Ladysoft solo vendian
1,8 bultos al mes, esto quiere decir que no solo hay un problema de
comunicacién sino también de que los vendedores no sienten la obligacion
de vender lo que mas puedan en toallas sanitarias o no sienten el respaldo

por parte de la empresa.

Se recomienda no gastar su presupuesto de marketing en actividades que
no estan enfocadas en un segmento de mercado especifico porque puede
distorsionar el mensaje y no tener tanto impacto al mercado meta al que se

quiere llegar.

Realizar en un futuro publicidad en medios masivos comunicando el atributo
mas importante de la toalla sanitaria y direccionar la comunicacion al target

que se logro identificar en este trabajo. Posicionarse en el mercado como la
toalla “mas suave” y asi poder ser la preferida por las consumidoras en

cuanto a este atributo
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