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RESUMEN EJECUTIVO

Protisa Ecuador inici®6 sus actividades comerciales en el afio 2009, desde
entonces se constituyé una familia conformada por 150 personas dividas entre
las &reas comerciales, administrativas y operacionales, las cuales trabajando en
conjunto lograron establecer dentro del mercado tres lineas importantes de
produccion como lo son Papel Higiénico Elite, Servilletas Elite y Pafales

Desechables Babysec.

Bajo la tutela establecida hasta la actualidad de Protisa Ecuador donde se
ejercen politicas de calidad altas entre ellas est& el proveer productos excelentes
gue cubran siempre las expectativas del consumidor, se cred la marca de
pafiales Babysec para de esta manera proporcionar al mercado lo mejor en un

solo producto.

Es por esto, que se desea ejecutar un Plan de Posicionamiento y Comunicacion
de la marca Babysec dentro de la ciudad de Guayaquil para asi poder establecer
acciones eficaces en el desarrollo de ésta frente a la competencia. Por lo tanto,
se pretende definir aquellos mercados no explotados para difundir asi de manera
agresiva la presencia de marca con el fin de aumentar el conocimiento de la

misma entre el mercado actual.

Para esto, se plantea como propuesta de valor los momentos y experiencias
vividos entre padres e hijos poco aprovechados por la competencia, desarrollada
en tiendas de experiencias y actividades particulares en todos los canales lo que

nos conlleve al consumo y eleccion de nuestro pafial.

Por lo cual, se cred6 una frase que conjugue este concepto y se llegd a
establecer “Mama lo penso.... Babysec lo hizo”. Con la ayuda de éste eslogan se
desea posicionar la marca en la mente del consumidor como los especialistas en

pafiales para bebés.
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Por tal motivo, para llegar a todos los consumidores se decidié segmentarlos de
acuerdo a sus estados como lo son madres ejecutivas, padres ahorristas,

madres minuciosas, madres primerizas, recomendados y madres modernas.

La clave de nuestro éxito frente a la competencia ésta enfocada en la absorcion
y retencién de liquidos ya que estos atributos en conjunto llevan al consumidor a
ahorrar en distintas formas, tanto como en consumo de pafial por ende dinero y
sobretodo el cuidado general del bebé ya que este pafal no irrita, no produce
problemas ni afecciones en la piel de los pequefios dado que entre los
resultados obtenidos mediante las investigaciones cualitativas y cuantitativas se
obtuvo mucha preocupacién por parte de la madre en referencia a la calidad del

producto.

Es por esto, que se desea implementar una mejor cobertura entre los canales ya
establecidos por Protisa Ecuador desarrollandolos entre autoservicios, pafaleras
y farmacias realizando promociones y activaciones de marca que logren captar

la atencion del comprador.

Asi también, se ejecutara un plan de medios masivo con el fin de comunicar la
marca efectivamente para lo cual se implement6 el desarrollo en television, via
publica y radio los cuales seran los medios més acertados segun nuestro estudio

para asi lograr promover de la mejor manera nuestra marca.
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Titulo del Proyecto

Plan de Marketing para el Posicionamiento y Comunicacion de la marca Babysec

dentro de la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes

El mercado en que se desenvuelve la categoria de pafiales actualmente es
bastante competitivo. Se conoce que la industria en la que nos desarrollamos
mantiene mas de 8 marcas de pafiales en competencia, por lo tanto, el market
share para nosotros se encuentra liderado por dos grandes compafiias que son
Kimberly Clark-Ecuador que ocupa actualmente el 56,8% y Otelo & Fabell que
ocupa el 19,6%. El resto del mercado se encuentra ocupado por Familia

Sancella del Ecuador, Zaimella y marcas propias.

Es por esto, que Protisa Ecuador decidio incursionar en la fabricacion de pafiales
desechables lanzando la marca Babysecen abril del 2010 suméandose asi a la
lista de empresas fabricantes de este tipo de productos dentro del pais. Por tal
motivo, Babysec cuenta ahora con un portafolio completo de productos con el fin

de satisfacer la demanda existente.

Justificacion

Babysec es una marca que lleva 13 meses creciendo, por ello se ubica en la
etapa de introduccion, se considera de ésta una oportunidad para desarrollarla
dentro del mercado ecuatoriano destacando sus atributos méas relevantes como

lo son la absorcion y retencion de liquidos ya que por ejemplo en su categoria
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Premium, Babysec llega a 620,68 g en absorcién y 321,66 g de retencion en
comparacion a Huggies Active Sec que por absorcion mantiene un 440 g y de
retencion llega a 243 g. Es por esto, que se desea incrementar su participacion
ya que se estima que Babysec mantiene un 4,60% en comparacion a su
competencia que hasta el momento maneja un 56,8% del total del mercado. Por
tal motivo, se plantea explotar ciertos mercados poco atendidos llegando a ellos

por diferentes vias que nos ayuden a incrementar las ventas de la empresa.

Ademas, se escogio a la ciudad de Guayaquil puesto que mediante estudios
realizados por IPSA GROUP se demostro que el peso del consumo de pafales
dentro de esta ciudad llega a un 37,5% del total de la misma. Por tal motivo, se
quiere emprender dicho plan tanto para dar un mejor impulso a la marca y
explotar los beneficios que mantiene, asi como también se pretende brindarle a
Babysec una imagen de marca fuerte dentro del mercado logrando obtener

oportunidades de tendencia.

Problematica

La problematica de este trabajo radica en la falta de un plan de comunicacién de
la marca dentro de la ciudad de Guayaquil por ende baja inversion en las
actividades de marketing por parte de la empresa lo que desemboca a su vez en
la poca participacion que mantiene la empresa dentro del mercado, por lo cual,

las ventas se mantienen en un nivel bajo en comparacion a la competencia.

Es por esto, que se plantea explotar mercados que abarquen los niveles
socioecondmicos bajo con el 65% y el nivel medio con el 25% de la poblacion
segun estudios realizados por IPSA GROUP, para asi establecer estrategias
especificas en cada canal, que logren elevar tanto el conocimiento de la marca

como sus ventas a nivel general.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Objetivo General

Desarrollar un plan de posicionamiento y comunicacion para la compaiiia, el cual
le permita incrementar su rentabilidad y presencia de la marca Babysec dentro

de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Construir una identidad de marca que logre un posicionamiento fuerte en
los puntos de venta establecidos.

Definir mercados no explotados para difundir la marca Babysec de una
manera mas agresiva.

Categorizar el mercado para cubrir sus requerimientos de una manera

mas especifica.

Resultados Esperados

Al término del proyecto se pretende obtener un plan que muestre la viabilidad y
factibilidad del mismo con base al andlisis del mercado y un soélido plan de
accion; es decir, se espera conseguir participacion dentro del market share lo
cual desembocara en un mayor numero de ventas alcanzando un 25% de
incremento anual dentro de la ciudad de Guayaquil. Asi también, se ejecutard
una mejor distribucion con el fin de expandir mercado de 40 puntos diariamente
visitados en la norte, centro, sur, sur oeste de la ciudad se estima visitar un
promedio de 80 puntos diarios durante el 2012, desarrollando las distintas
actividades promocionales, con las que se espera lograr la presencia de marca

resaltando los atributos de nuestras tres presentaciones Clasico, Ultra, Premium.
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CAPITULO 1

ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

El marketing se ocupa de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las definiciones mas cortas de
marketing es “satisfacer necesidades de manera rentable”.

Philip Kotler
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CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1.1 Empresa Resefia historica

Protisa Ecuador pertenece al grupo de empresas CMPC (Compafia

Manufacturera de Papeles y Cartones)

CMPC como Sociedad Anbénima, es un grupo de compafias de capitales

chilenos con 90 afios en la industria del papel y la celulosa
Esta compuesta por cinco grupos de negocios;

Forestal: productos de madera y manejo sustentable de bosques.
Celulosa: en la fabricacion de pulpa de papel(tercer productor mundial)
Papeles: que fabrica cartulinas, carton corrugado, papel periédico

Productos de Papel: fabrica cajas de cartdén corrugado y sacos de papel

® 2 0o T 9

Tissue: papeles tissue (higiénicos, toallas, servilletas, pafuelos) y

sanitarios (pafales de bebé y adultos, proteccion femenina).

CMPC es una empresa integrada y diversificada, dado que es productora de

pulpa, papely productos forestales en Latinoamérica2009:
Ventas: US$ 3,540 millones.
EBITDA: US$ 883 millones
Utilidad Neta: US$ 478 millones
Activos: US$ 7,928 millones
Deuda neta: US$ 1,362 millones

Controlada por el grupo Matte, uno de los grupos econémicos mas

grandes de Chile.

Capitalizacion bursétil de 8 billones de ddlares a Febrero 2009.
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Grafico 1Propiedades De Compafia Manufacturera de P apeles y Cartones

Propiedad de CMPC *

Grupo

Matte Fondos de
56% pension
Chilenos
17%
Foreig Local
Investment Shareh(())lders
Funds A
1%

Fuente: Protisa Ecuador.

En Febrero de 2006, CMPC ingres6 a México a través de la compra de la
empresa Absormex. A fines de 2007, CMPC ingresé a Colombia a través de la
compra de la operacion de Mabesa, dedicada a la fabricaciébn de pafales

infantiles.

En el 2009 refuerza la operacion en Brasil con la compra de Melhoramentos.
La filial Tissue con todas las inversiones realizadas entre el 2009 y 2010 sitdan a
la empresa como el octavo productor mundial de papeles Tissue y segundo

productor de pafiales en América Latina.
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Grafico 2 Compafiia Manufacturera de Papeles y Cartonesa nivel Internacional

E———

I CMPC TISSUE - - a8

cmpc ! L lj
Tissue

HI’ " 4\ Rep. Dominicona
2 -
Hondurds
<oroguo

Antilhas Neerlondesos
2 Arvbo

PROTISA
COLOMBIA/

RRYPERS ANDINA

PROTISA
ECUADOR
PROTISA ;
PROTISADO
PERU BRASIL |

MELHORAMENTOS

PAPELERA
DEL PLATA

Fuente: Protisa Ecuador.

CMPC Tissue inicié las operaciones en Ecuador a través de exportaciones de
su marca privada a La Favorita, en el afio 2003.
En Mayo del afio 2003 se inici6 la venta de la marca Elite.
En Agosto del 2007 CMPC Tissue abre una oficina comercial en Ecuador, con
sucursales en Guayaquil y Quito
En Agosto del 2009 entra en funcionamiento la planta de Protisa Ecuador, la que
incluye tres lineas de produccion:

» Papel higiénico

» Servilletas

> Panales de bebé.

En Mayo del 2010 se lanza al mercado los pafales de bebé Babysec.
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Hoy la familia PROTISA ECUADOR la componen 150 personas, entre areas

comerciales, administracion y operaciones.

Logros alcanzados

En el mes de Junio del 2010 logra 20% de participacion de mercado en la
categoria higiénicos.
Al quinto mes del lanzamiento de pafiales (Octubre 2010) se estima una

participacién de mercado de 2%.

1.1.2 Mision

Somos una empresa innovadora, destacada en el desarrollo y comercializacion
de productos de consumo masivo, orientdndonos al mercado con competitividad,
logrando la satisfaccion de nuestros clientes, en un entorno de compromiso,

calidad de nivel mundial, excelencia profesional y confianza.

1.1.3 Vision

Ser lideres con crecimiento y rentabilidad sustentable asumiendo el compromiso
de ser los mejores en todo lo que hacemos, con un equipo de personas con

mentalidad ganadora y orgullosa de pertenecer a la compainia.
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1.1.4 Valores

Protisa Ecuador, se preocupa por difundir principios y valores los mismos que
aportan con el desarrollo productivo de nuestros colaboradores logrando un

constante progreso de liderazgo y profesionalismo.

Entre los principios y valores inculcados tenemos.

Honestidad
Lealtad
Responsabilidad
Respeto

Compromiso

AN N N N NN

Compafierismo

1.1.5 Politicas

Somos una empresa que orienta sus recursos Yy esfuerzos hacia la
satisfaccion y necesidades de nuestros clientes y consumidores,
ofreciéndoles productos innovadores, de alta calidad, bajo estandares
internacionales, como resultado constante de una cultura de calidad basada

en la mejora continua de sus procesos.

1.1.6 Objetivos Organizacionales

1.1.6.1 Objetivos de calidad

» Proveer productos de excelente calidad que cumplan con las

expectativas del consumidor.

» Implementar tecnologia de punta logrando un desarrollo sostenido con
estandares de calidad, con el fin de satisfacer las necesidades existentes

en el mercado.
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» Ser lideres de mercado en la categoria de papel higiénico y pafales para
bebé.

» Capacitar a los trabajadores logrando una mejora continua en la

realizacion de sus tareas.
1.1.6.2 Objetivos ambientales

» Es una empresa comprometida con la comunidad y el medio ambiente.

» Es una empresa que por politicas internas cumple con las disposiciones
locales y estd sujeta a auditorias internas y externas para verificar el
cumplimiento de los planes de mejora en procesos administrativos,

calidad, productividad, seguridad y proteccion del medio ambiente.

» Dentro de su plan de mejoras, la compafiia espera poder aprobar los
procesos de certificacién de las normas ISO 14.000 y HOSAS 18001
durante el afio 2011, mediante la aplicacion de su plan de Higiene,
Seguridad y Proteccién al Medio Ambiente SISECO.
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12



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

1.1.7 Estructura organizacional

Gerencia
Gréfico 3 Organigrama Administrativo General
| |

A | A | h |
Gerencia Gerencia Gerencia
Administrativa Comercial Operativa

|
1) 2 1 1 1 |
A | A | A | h | h |
Ifede Coordinadora Asistente
Recepcion (1) Jefe de RRHH Contadora (1) C de Facturacion Administartiva
ompras (1) X
. = (1) Quito (1)
h | h | h | A | A | h |
. . Asistente Asistente de Asistente de Asistente de
{ itarEEfER () ARG (@ Contable (3) Credito (1) Compras (2) Facturacion (1)
_
CARGOS LOCAL EXTRANJEROS TOTAL

GERENTES 1 3 4
JEFES 3 3
COORDINADORES 1 1
Tabla 1 Organigrama Administrativo ASISTENTES ° o
RECEPCION 1 1
MENSAJERO 1 1
TOTAL 16 3 19

Fuente: Protisa Ecuador.
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Graéfico 4 Organigrama Comercial

Gerencia General

Tabla 2 Organigrama Comercial

| | ]
2 ) 2 ) h |
Gerencia Gerencia Gerencia
Administrativa Comerecial (1) Operativa
I
| | | | | | |
1 h | 1 h |
Asist/Marketing Vendedor Senior Vendedor Senior Vendedor Senior
(2) costa (2) Sierra (3) Austro (1)
1 1 1
Vendedor Junior Vendedor Junior Vendedor Junior
costa (5) Sierra (2) Austro (5)
CARGOS LOCAL EXTRANJEROS TOTAL
GERENTES 1 3 4
ASISTENTES/MARKETING 2 2
VENDEDORES SENIOR 6 6
VENDEDORES JUNIOR 12 12
TOTAL 21 3 24

Fuente: Protisa Ecuador.
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Graéfico 5 Organigrama Produccién

Gerencia
General

Gerencia
Administrativa

Gerencia
Comercial

Gerencia
Operativa

Jefe de Linea
Pariales (1)

Jefe de Calidad

(1)

Coordinador
Seg/Indust. (1)

Jefe de Linea
Tissue (1)

Jefe PCO (1)

Operadores

(6)

Auxiliares de
Linea (10)

Tecnico
Electrico (1)

Tecnico
Electrico (1)

Inspectores de
calidad (7)

Superviaor de
Produccion (4)

Tecnico
Electrico (2)

Coordinadora
PCA (1)

Coordinador
de Bodega (1)

Tecnico
Mecanico (1)

Tabla 30rganigrama Produccion

Operadores

Auxiliares de

(33) Linea (29)
CARGOS LOCAL EXTRANJEROS TOTAL
GERENTES 1 3 4
JEFES 4 2
COORDINADORES 2 2
OPERADORES 33 33
TECNICOS 5 5
AUXILIARES 39 39
SUPERVISOR 4 4
BODEGUERO 4 4
ENFARDADOR 1 1
TOTAL 93 3 96
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El organigrama de la empresa esta constituido por cuatro gerentes, tres de
nacionalidad Chilena y uno nacionalidad Ecuatoriana. El mismo est& divido por la

gerencia comercial, financiera y de operaciones.

1.1.8Productos

CATEGORIA TISSUE- PAPEL HIGIENICO

Elite Ultra Perfumado Elite Ultra Perfumado Elite Ultra Perfumado
Doble Hoja 3en1 Doble Hoja 2en1 Doble Hoja

0,
100% Celulosa 100% Celulosa 100% Celulosa
48 mts 36 mts 24 mts
Formato: x 4, 12 rollos Formato: x 4, 12 rollos Formato: x 1, 4, 12 rollos
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Elite Celeste Doble Hoja Elite Celeste Doble Hoja
2enl

Doble Hoja

/

Elztg

ﬁ/a—dﬂm!&aldad e

80% Blancura 80% Blancura
34 mts 22 mts

Formato: x 4, 12 rollos Formato: x 1, 4, 12 rollos

Elite Extra Doble Hoja

80% Blancura
18 mts

Formato: x 6 rollos

CATEGORIA TISSUE: SERVILLETAS

GOLD
Elite Premium Elite GOLD Elite GOLD Cumpleafios, Toda
100% Celulosa 100% Celulosa ocasion ,navidad.
Triple Hoja x 25 Doble Hoja x 35 100% Celulosa
Doble Hoja x 20 ser. 33 x 33cms
Elite Mesa
MESA 100% Celulosa
DH x 50

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
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g
COCTEL P
100% Celulosa 100% Celulosa
Formato: x 300 ser. de 24 x 24cms Formato: x 200 ser. de 24 x 24cms
Elite
_’EXTRA
100 Wi
EXTRA Mo Suaitad
80% Celulosa 80% Celulosa
Formato: x 100 ser. de 20 x 24cms. Formato: x 75 ser. de 20 x 24cms
CATEGORIA TISSUE: TOALLAS DE COCINA
Elite Plus Elite Plus
80% Celulosa 80% Celulosa
PLUS _— I
Triple Hoja x 3 Triple Hoja x 1
ULTA Elite MaxiRollo

80% Celulosa
Triple Hoja x 2

Elite Economica x 3 Elite Economica x 1

ECONOMICAS /__/ Elite MegaRollo x 3 Elite MegaRollo x 1
1 g_ 3 80% Celulosa " 80% Celulosa
B | @l

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
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CATEGORIA TISSUE: PANUELOS FACIALES

g Paiiuelo normal Pafiuelo COMPACTO
ALOE VERA Formato: 6 paq. normal
MENTOLADO Formato: 10 paq. 100% Celulosa
o AR 100% Celulosa Formato: x 6 paq.
PANUELOS
Pafiuelo COMPACTO AROMA Pafiuelo NORMAL AROMA
UVA,SANDIA,MENTOL,MANZANA LAVANDA,COCO&PINA
100% Celulosa 100% Celulosa
Formato: x 6 paq. Formato: x 10 pagq.
Elite Facial Cubo Elite Facial Individual Elite Facial Familiar

S <SS

FACIALES ﬁ g
8

~~

100% Celulosa 100% Celulosa 100% Celulosa
Formato: x 60 unid. Formato: x 90 unid. Formato: x 85 unid.

CATEGORIA PANALES

abyse

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
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CATEGORIA: SANITARIOS — PA NALES PARA BEBE

Figura 1 Descripcion del Pafial

7 N
Barreras
antiescurrimientos Cintas
adhesivas
B
Diseiio

anatomico
Elastico en las
piemas ) Nucleo
» absorbente

Cubierta exterior S )
Elastico en cintura

Banda frontal

Fuente: Protisa Ecuador.

1.1.8.1 Proceso Elaboracion De Parfial Desechable

1) Procesos de fabricacién en Maquinas Pafialeras.

La elaboracién de pafiales implica una serie de etapas y procesos continuos, los
cuales se describen a continuacion:
a. Preparacion de colchonetas.
Etapas de combinacion del Top-Sheet y Back-Sheet.
Aplicacion de Cintas de Sujecion
Unidad de Corte Contorneado
Plegados y Unidad de Corte Transversal

-~ 0o 2 o0 T

Unidad de entrega y compactacién (Stacker).

Embolsado primario.

5 @

Embolsado secundario.

Paletizado.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
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1.a) Preparacion de Colchonetas.

La celulosa que ingresa a la linea llega en forma de rollos de dimensiones 0,460
mts. de ancho por 1,20 mts. De diametro y de un gramaje de 280 grs/m2.
Posteriormente, en la unidad desenrrolladora de la maquina, se montan 2 rollos

de celulosa a través de un tecle mecéanico.
Una vez que dichos rollos son montados, éstos se dejan preparados en
desenrrollador Stand by para ser empalmados en forma automatica cuando se

terminan los rollos que se estan procesando.

Figura 2 Preparacion de Colchonetas

Entrada de Celulosa Superior

Entrada de Celulosa Inferior

Fuente: Protisa Ecuador.
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Figura 3 Desfibrada de Celulosa

_ Unidad Desfibradora

Fuente: Protisa Ecuador.

Una vez desfibrada la celulosa, es enviada al Tambor de Formacion el cual
cumple el propoésito de formar la colchoneta, que en este caso estd maquinado
para elaborar cuatro productos (Chico, Mediano, Grande y Extra-Grande). Este

tambor esta compuesto por tres zonas de vacio, las cuales son las siguientes:

ZONA A: Se forma una primera capa de celulosa. El objetivo de dicha capa, es
evitar que el Super absorbente (SAP) tenga contacto con el Back Sheet
(polietileno inferior del panal) y de esta forma se asegura que dicho elemento

quede distribuido en la parte util del pafial (TopSheet).

ZONA B: Se forma una segunda y definitiva capa de celulosa, la cual contiene
un polimero Super absorbente (SAP), cuya funcion es mejorar la capacidad de

absorcion del liquido en el pafal.

ZONA C: Permite eliminar los excesos de celulosa generados en las zonas
antes indicadas, para proporcionar la dosificacion requerida para cada tamafo.

Dicha funcion se efectia mediante un equipo llamado rodillo peinador.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
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Figura 4 Tambor Formador de Celulosa

ZonaC
ZonaB
Tambor formador
Ducto alimentacién celulosa Zona B
Ducto aimentacion SAP a Zona B
ZonaA Ducto alimentacion celulosa Zona A
Fuente: Protisa Ecuador.
Figura 5 Rodillo Peinador
Rodillo Peinador

Fuente: Protisa Ecuador.

Una vez formada la colchoneta, es retirada del tambor formador por el Tambor
de transferencia,el cual deposita la colchoneta en una banda transportadora para

ser
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llevada al proceso de aplicacién de Tissue superior e inferior, la cual recibe el
nombre de Unidad Desenrrolladora de Tissue, la cual entra en posicion de 90
grados conrespecto al transportador antes indicado.Los materiales antes
indicados, son ensamblados a la colchoneta, mediante laaplicacion de

adhesivos.

Figura 6 Tambor de Transferencia de Colchoneta

{ Tambor de transferencia

Unidad Desenrrolladora de Tissue

Fuente: Protisa Ecuador.

Una vez formada la colchoneta, es retirada del tambor formador por el Tambor
de transferencia, el cual deposita la colchoneta en una banda transportadora
paraser llevada al proceso de aplicacion de Tissue superior e inferior, la cual
recibe el nombre de Unidad Desenrrolladora de Tissue, la cual entra en posicién

de 90 grados conrespecto al transportador.

El proceso de Precompactacion, consiste basicamente en un conveyor,que
consta de una correa superior e inferior, el cual realiza una compresion
preliminar de lacolchoneta, con el objeto de evitar una comprension

excesivamente brusca.
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Figura 7 Proceso de Precompactacién

Unidad de Corte Colchoneta

Precompactador

Compactador

Correa Salida Corte Correa Sakida Compactador

Fuente: Protisa Ecuador.

1.b) Etapas de combinacion del Top-Sheet y Back-She  et.
1.b.1) Proceso de armado Back Sheet.

El Back Sheet esta formado por el polietileno, Frontal Tape, Elastico pierna y
eladhesivo de armado.El polietileno cumple la funcién de retener los liquidos que
son absorbidos por el pafal, el cual es aplicado por una unidad desenrrolladora.
Este consta de dos porta rollos en el queuno desenrrolla y el otro se encuentra
stand-by, con el propésito de efectuar un empalmeautomatico, al finalizar el rollo
gue se esta procesando.

Una vez que se ha desenrrollado dicho polietileno, se aplica lo que se conoce
comoFrontal Tape, el cual esta disefiado para fijar las cintas repegables del
pafial, las veces quesea necesario.

Posteriormente, se procede con la aplicacion del eldstico de pierna, el cual
cumplecomo objetivo, ajustar el pafial a la pierna del Bebé. El elastico es
aplicado por undesenrrollador acrates, el cual ingresa en 90 grados con respecto

a la entrada del polietileno.
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Figura 8 Proceso de Armado Back Sheet Fase 1

Desenrrollador de Polietileno
Unidad Frontal Tape
Fuente: Protisa Ecuador.
Figura 9 Proceso de Armado Back Sheet Fase 2
Unidad de combinacion
Soporte Cabezal Adhesivo
Entrada eldstico pierna y Armado
aplicacién Hot melt

Polin enfriador

Fuente: Protisa Ecuador.

1.b.2) Proceso de armado Top Sheet.

El Top Sheet esta formado por el Non Woven Hidrofilico, Non Woven debarrera
Hidrofobico (el cual lleva los elasticos de barrera), Acquisition Layer y Elastico
deCintura (Fluted).

El Non Woven Hidrofilico cumple la funcién de hacer pasar los liquidos hacia
lacolchoneta del pafial. el cual es aplicado por una unidad desenrrolladora. Este
consta de dosporta rollos, en el que uno desenrrolla y el otro se encuentra stand-
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by, con el propésito deefectuar un empalme automatico, al finalizar el rollo que

se esta procesando.

Figura 10 Proceso de Armado Top Sheet Fase 1

Desenrrollador Acquisition layer

Futura Posicion Apicacién Acquisition layer |

Fuente: Protisa Ecuador.

Figura 11 Proceso de Armado Top Sheet Fase 2

Desenrrollador Non woven
Hidrofilico

Desenrrollador Non woven
de barrera

Fuente: Protisa Ecuador.
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Teniendo listo el Back Sheet y el Top Sheet, éstos entran a la unidad de
combinacion, el que estd formado por un juego de cilindros selladores de borde,
inferior conforma y superior liso. En esta unidad entra también la colchoneta, lo
gue da origen a una bandacontinua de pafales, la cual es transportada por
correas de vacio desde la unidad decombinacién hasta la unidad de cintas de
sujecion del pafial.

Figura 12 Unidad de Aplicacion de El4stico

Unidad aplicacion elastico de
cintura

Unidad combinacion

Fuente: Protisa Ecuador.

1.C) Unidad de Aplicacion de cinta de Sujecion.

Las cintas cumplen la funcién de fijar el pafial y se pueden repegar las veces que
seanecesario.

Estas ingresan a la linea, por medio de un desenrrollador que esta dispuesto a
90grados respecto de la banda. En la maquina, son tomadas por unos tambores
de vacio, que latransportan hasta el rodillo de corte y luego a la banda, a la cual

se transfieren por unos tacospegadores.
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Figura 13 Unidad de Aplicacion de Cinta de Sujecién

Unidad de aplicacion
cinta

Fuente: Protisa Ecuador.

1.D) Unidad de corte contorneado.

Una vez que el pafal viene completamente armado, pasa por esta unidad, la
cualrealiza el corte de contorno segun el requerimiento para los distintos
tamanos.Este proceso consta de un rodillo superior contorneado (cuchillo matriz)
y un rodilloinferior de acero suave (contracuchillo), los cuales ejecutan la faena

antes indicada.

Figura 14 Unidad de Corte Contorneado

Posicion de Corte contorneado | i Posicion unidad de cinta

Fuente: Protisa Ecuador.
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1.E) Plegados y Unidad de Corte Transversal.

1.e.1) Plegado Longitudinal
En esta unidad la banda pasa por una boquilla y unos brazos plegadores donde
se le da el ancho longitudinal requerido para cada tamafio.

1.e.2) Corte Transversal.
Esta unidad es la encargada de cortar el pafial dando los largos requeridos para
cada tamafio. Esta compuesto por un rodillo superior con cuchillo tipo hoja
flexible y un rodillo contra cuchillo inferior de acero suave. Una vez cortado el
pafal pasa por dos conveyor y un polin compactador (para que no pierda la

forma) que lo transportan a la unidad del plegado transversal.

1.e.3) Plegado Transversal
En esta unidad el pafal es plegado por la mitad , mediante una unidad que
estacompuesta por dos dedos plegadores. Desde aqui pasa por unos conveyor

gue lo llevanhasta el Stacker.

Figural5 Plegados y Unidad de Corte Transversal

Plegado transversal

Unidad plegado transversal

Unidad corte transversal

Fuente: Protisa Ecuador.
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1.F) Unidad de entrega y compactacion (Stacker)

Esta etapa del proceso es la encargada de entregar y comprimir las pilas
requeridaspara cada tamafo. Esta compuesto por una cadena apiladora y una
unidad de entregaautomatica mediante pistones neuméticos, que comprimen la

pila de pafales y la entregan a launidad envasadora y selladora de bolsas.

1.G) Embolsado Primario.
En esta unidad se introducen las pilas de pafiales dentro de las bolsas de
embalaje

primario, para sellarlas y darle paso al embolsado secundario.

1.H) Embolsado Secundario.
Esta unidad es la encargada de introducir las bolsas embalaje primario del pafal
dentrode un bolsén plastico, las cuales son selladas, segun los requerimientos
para cada producto.

Figura 16 Unidad de Entrega y Compactacion (Stacker)

Fuente: Protisa Ecuador.
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1.1) Paletizado.

En esta unidad se apilan los bolsones en tarimas segun los requerimientos para

cadaproducto.
1.1.9 Caracteristicas de Productos

BABYSEC PREMIUM

* Cubierta tipo tela con licencia Looney Tunes.

» Disefio anatémico. A ——
» Cintura elastizada. /
» Cintas mecanicas tipo velcro.
* Acq. Layer verde.

» Barreras anti desbordes.

« Absorcion 620,68 g.

* Retencion 321,66 g.

BABYSEC ULTRA

» Cubierta tipo tela blanca.
» Disefio anatémico.

» Cintura elastizada.

+ Cintas mecanicas.

* Acq. Layer verde.

» Barreras antidesborde.

* Absorcién 558,82 g.

* Retencion 269,3 g.
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BABYSEC CLASICO

* Cubierta macro gofrada impresa
» Cintas plasticas pega y despega
» Disefio anatémico

» Barreras anti desbordes

* Nonwoven envolvente

» Absorcion 469,29 g.

* Retencién 194,31 g.

En Abril del afio 2010, Protisa Ecuador inicia la fabricacion de pafales
desechables lanzando al mercado la marca Babysec sumandose a la lista de las
empresa fabricantes de este tipo de productos, actualmente Babysec cuenta con
un portafolio completo de producto con el fin de satisfacer la demanda existente

en el mercado.

Tabla 4 Matriz de Productos

BABYSEC CLASICO BABYSEC ULTRA BABYSEC PREMIUM

PRESENTACIONES PRESENTACIONES PRESENTACIONES

CHICO 26 CHICO 26 CHICO 26

MEDIANO 24 60 MEDIANO 24 48 100 MEDIANO 24 52 100

GRANDE 24 60 GRANDE 24 48 100 GRANDE 20 44 100

X GRANDE 24 X GRANDE 24 48 X GRANDE 16 40

Fuente: Protisa Ecuador.
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.2.1 Producto Interno Bruto.

EL Producto interno bruto es un indicador representativo que ayuda a medir el
crecimiento o decrecimiento de la producciéon de bienes y servicios de las
empresas de cada pais, Unicamente dentro de su territorio. Como lo indica en el
Banco Central del Ecuador éste es un reflejo de la competitividad de las

empresas ecuatorianas.

Gréfico 6 Producto Interno Bruto — PIB, 2010 Il

Vartit-1 Producto Interno Bruto - PIB, 2010.I1I Varth4
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Por lo cual, se menciona en un breve resumen los valores més significativos

durante este periodo:

v' El nivel del PIB fue de 6,282.6 millones de USD ddlares (a precios
constantes de 2000), lo que equivale un incremento de 1,60% respecto al
segundo trimestre de 2010 (t/t-1), y un aumento de 4,26% comparado
con el tercer trimestre de 2009 (t/t-4).

v Otros elementos del PIB: En el tercer trimestre de 2010, los Otros
Elementos del PIB se incrementaron en 4,44%, en relacion con el
segundo trimestre de 2010, contribuyendo positivamente en 0,44% a la

variacion trimestral del PIB.
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Al efectuarse la comparacion con los registrados en el tercer trimestre de

2009, los otros elementos del PIB registraron un crecimiento de 8,38%.

v Asi también segun informacién obtenida del Banco Central del Ecuador
los prondsticos actuales indican que la tendencia es al alza de un 5,06%
del PIB en el afio 2011.(Banco Central del Ecuador, 2010)

El alza del PIB sirve como medicion a inversionistas extranjeros o ya
consolidados dentro del pais, para que inviertan o sigan invirtiendo, ya que la

economia crece y se hace rentable.

1.2.2 Inflaciéon

Se define a la inflacion como el aumento sostenido y generalizado del nivel de
precios de bienes, servicios y factores de produccion a lo largo del tiempo. Esta
es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del
Area Urbana, a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta
de hogares tal como lo menciona el Banco Central del Ecuador.

Gréfico 7 Inflacién

Inflaciéon anual y acumulada del periodo enero-diciembre de cada aiio
-en porcentaje -

8.83

2007 2008 2009 2010

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Es importante mencionar que segun el informe del INEC (Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos) el acumulado de la inflacion en el 2010 (3,33%), la
mayor variacion se registré en la divisibn de Bebidas Alcohdlicas, tabaco vy

estupefacientes

(6,31%), seguida de Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas (5,40%).
Contrariamente, el rubro de Recreacidbn y Cultura presentd deflacion (-
0,94%).(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Dentro de los datos mas transcendentes de la inflacion se obtuvo:

v' En diciembre 2010 los sectores de Agroindustria y el Agropecuario y
pesca registraron aumentos superiores en sus niveles de precios con
respecto a diciembre 2009 (5,94% y 4,77% respectivamente). Por su
lado, los Servicios (2,72%) e industria (2,02%) mostraron tasas de
inflacion inferiores a las de 2009.

v' La contribucién a la inflacién anual de bienes transables (2,09%) finalizé
el afio 2010 con el mayor aporte inflacionario, representando mas del
60% del total general. Los bienes no transables contribuyeron de una
manera constante en alrededor de 1% a nivel anual.

v' La variaciéon mensual del IPP (indice de precios al productor nacional) en
diciembre 2010 fue de 0,22%, inferior a la alcanzada en el mes
inmediatamente anterior. En términos anuales, la variacion de 2010 fue
muy superior a la del mismo mes de 2009 (6,67% y 1,42%,
respectivamente).

v' Lainflacion anual del Ecuador terminé el afio 2010 como la quinta menor,
por debajo de la mediana (5,61%) y la media (6,55%). Por su lado,
Venezuela y Argentina registraron las mayores inflaciones anuales del
grupo de paises analizados.

v" En noviembre 2010, la inflacion anual de los bienes transables del
Ecuador (3,55%) fue menor a la Internacional (4,56%). Los precios en los
Estados Unidos se mantiene in fluctuaciones a partir del segundo
semestre de 2010.(Banco Central del Ecuador, 2010)
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La inflacién afectara a nuestro proyecto de titulacion debido que es el incremento
de los bienes y servicios, esto quiere decir que aumentaria los costos de

produccion como materia prima, energia, salarios, etc.

Las causas que provocan la inflacion son varias, en ella se destaca el
crecimiento del dinero en circulacién lo cual nos favorece ya que existiria

aumento de la demanda.

1.2.3 Ingreso Per capita

El Ingreso Per capita es el promedio de Producto bruto por cada persona. Se
calcula dividiendo el Producto interno bruto total por la cantidad de habitantes de

la economia.

Cabe mencionar que en nuestro pais en el afio 2008 el PIB Per cépita alcanzé
un incremento del 5,7% mientras que en el 2009 se redujo en 1,1% debido,
principalmente a los efectos de la crisis econdmica mundial. El PIB del Ecuador
presentd un crecimiento de 7,2% en el 2008 y de 0,36% en el 2009.

Gréfico 8 Producto Interno Bruto

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

R e da USD (precios constantes de 2000, CVE) uUso
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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En el tercer trimestre de 2010 el Ecuador conocié un crecimiento trimestral del
PIB de 1,6%, uno de los mejores resultados comparado con los de las

principales economias latinoamericanas.

Desde el tercer trimestre de 2009, se mantiene la tendencia positiva de
crecimiento trimestral del PIB.(Banco Central del Ecuador, 2010)

Gréfico 9 Variaciéon Producto Interno Bruto

Variacion del PIB trimestral
Vart/t-1 (USD 2000), CVE
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1.2.4 Crecimiento De La Industria

La industria manufacturera rubro en la cual nos encontramos por nuestra
actividad (no incluye a la actividad de la refinacion de petrdleo) presenté un
incremento del 0,48% con relacion al segundo trimestre de 2010 y su
contribucién al crecimiento del PIB fue positiva en 0,07%. El Valor Agregado
Bruto de esta industria, registré un importante aumento de 7,96%, con relacion al

el tercer trimestre de 2009.

12.0

-2.0
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Graéfico 10 Evolucién del Valor Agregado Bruto # 1

Industria Manufacturera (excluye refinacion de petroleo)
Var tit-1 Evolucion del VAB, tercer trimestre de 2010 Var. th4
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se aprecia en el Grafico No. 10, las industrias que conforman la actividad
manufacturera presentaron los siguientes crecimientos (t/t-1): Elaboracion de
Bebidas, 6,10%; Fabricacion de Maquinaria, equipo y material de transporte,
5,17%; Elaboracion de Azucar, 3,45%; Elaboracion de Tabaco elaborado, 2,06%;
Fabricacién de Papel e imprentas, 1,10%; Otros productos manufacturados,
1,07%; Fabricacion de Textiles, prendas de vestir y productos de cuero, 1,03%;
Procesamiento y conservacion de camardn, pescado, carne y productos
céarnicos, 0,58%; Fabricacion de Productos quimicos, plasticos y de caucho,
0,37%; Elaboracion de otros Productos alimenticios diversos, 0,35%. De su lado,
se registraron reducciones en las siguientes industrias: Produccion de Madera, -
4,95%; Fabricacién de Productos minerales basicos, metalicos y no metélicos, -
1,18% (principalmente por la reduccién de la produccion de metélicos basicos (-
2,33%); Elaboracion de Cereales y panaderia -0,53%.(Banco Central del
Ecuador, 2010)
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Graéfico 11 Variacién del Valor Agregado Bruto # 2

Industrias manufactureras, variacion del VAB,
tercer trimestre de 2010
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Fuente: Banco Central Ecuador

1.2.5 Situacion Politica

El primer tema central en el gobierno de Eco. Rafael Correa ha sido la creacion

de una Asamblea Constituyente, que tendria por objeto arrebatar privilegios a la

llamada partidocracia, con el fin de eliminar el congreso al término con el que
se refiere, dentro del Ecuador, a la influencia de los partidos politicos

tradicionales en las instituciones publicas del pais.

En enero de 2007, Correa propuso la creacion de la asamblea constituyente al
Congreso Nacional, pero este organismo esta mas predispuesto a la
conformacion de un congreso constitucional, que realizaria reformas a la

constitucion ya establecida.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

40



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Salud

El Ecuador ha mejorado sustancialmente en este sector ya que los cambios mas
importantes en esta area son: Verdadera gratuidad de los servicios médicos, lo
que representa un cambio significativo en cuanto a gobiernos anteriores. En
estos tres afios se ha modernizado a los Hospitales dotandoles de tomégrafos y

mas equipamiento meédico.

Educacion

Existen muchos cambios positivos en este sentido que ayudan a los padres de
familia en los gastos de educacién de sus hijos. Los cambios mas profundos son:
Se elimino el pago de la matricula que realizaban los padres de familia al iniciar
el afio lectivo, dotacion de textos y materiales de estudio para los nifios y jovenes

estudiantes sin costo alguno.

Cada afio se efectla la entrega de uniformes y alimentos a los nifios de las

escuelas especialmente las del sector rural.

Modernizacion

Se han incluido herramientas digitales modernas para realizar los tramites de los
ciudadanos en las entidades del Ecuador, es asi como vemos que para realizar
un venta o compra de parte de alguna instituciébn ahora se realiza a través del
portal en Internet de Compras Publicas, los Correos y Registro Civil han sido
modernizados, la atencion al cliente y paginas webs de entidades tales como

SR, IESS entre otras han sido mejoradas en un gran porcentaje.
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Sociedad

Uno de los aspectos mas importantes y sobre el cual se basa la actividad del
actual gobierno, el cual esta relacionado en el cambio de actitud y cultura, es
decir, antes el dinero era mas importantes que la persona, ahora se da un
cambio radical en este sentido y la campafia es primero el ciudadano y luego lo

material.

Eliminacion de nifios de las carceles publicas, ayuda econémica y atencion
médica a la poblacion con discapacidad. Promocién de buenas costumbres de

alimentacion y comportamiento social.

1.2. 6 Situacién Tecnoldgica

El problema de irritacién y demas afecciones a la piel del bebé causadas por el
uso del panal es uno de los puntos mas analizados por los padres al momento
de la eleccion del producto. Por tanto varias empresas desarrollan nuevas

técnicas en la elaboracion de pafiales desechables.

Es importante mencionar que en paises como Espafia se estd incluyendo
pafiales los cuales tengan una absorcién extrema la cual evite la dermatitis
problema continuo en la vida de los bebés. Cabe mencionar que Babysec ha
creado un pafal con caracteristicas similares a las ofrecidas por el mercado mas
bien su tecnologia se desarrolla en la produccién ya que mantiene maquinaria de
alto nivel tecnoldgico las cuales producen un pafial de alta calidad a bajo precio
preocupandose en dar mayor movimiento al bebé adaptandose al cuerpecito y

mejorando asi su comodidad.(Veoverde Cuida el ambiente y tu bebe, 2011)
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1.2.7 Situacion Cultural

En el mercado ecuatoriano se ha implementado un cambio bastante drastico al
uso del pafal de tela ya que la nueva tendencia logro sustituirlo por el pafial
desechable producto que se hizo parte del diario vivir de un bebé.

Desde entonces podemos mencionar que este cambio va vinculado al
modernismo de la comunidad e incluso de la introduccion de la mujer dentro del
ambito profesional y laboral ya que éste ayuda a ahorrar tiempo, dinero y
espacio. Su eleccibnh es bastante analizada por las madres midiendo
caracteristicas importantes sean estas precio, calidad, absorcién, tamafios,
presentaciones etc.

Como sabemos la frecuencia de compra del pafial es masiva ya que estudios
han indicado que el minimo de pafales usados por dia es de seis lo cual hace
gue el padre de familia o la persona encargada estudie de manera profunda que
pafal ofrece lo mejor para su bebé. Se dice también que quien mantiene la
tltima palabra en cuanto a eleccion es la madre guiada por recomendaciones
de abuelos, amistades o parientes los cuales han tenido experiencias sean estas
positivas o0 negativas direccionadas a una marca en especial.(Ecobebé, 2011)
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1.2.8 Analisis De La Competencia

KC

Figura 17 Analisis de la Competencia

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Familia

Zaimella

Otelo & Fabell

CMPC

Premium

Atributos en
comin:
-Cupiertasuave
impreso

-Cintas tipo beicro

Absorcion: 573.13g
Retencion: 335.34g

-Cubierta tipo telo con disefios y
icencio centrado.

-Pad tipo tanga con doble orejos.
-Cinturo elostzado..

- Cintos tipo belcro

-Acq.loyer celeste

Bl Absorcion: 570.17 g
Retencion: 276.45 g

-Cubierta tipo telo con disefios
centrado sin icencio.

-Pad tipo tanga con orejos.
-Cintura elostzado..

- Cintos tipo belcro.
-Acq.loyer verde.

Alto

Atributos en
comin:
~Cubiertatipo tela.
~Cintos fipo beicro.

Absorcidn: 440 g
Retencidn: 2439

-Cubierta tipo telo con disefos.
-Pad tipo tanga con orejos.
-Cinturo elostzado..

- Cintos tipo belcro.
-Acq.loyer celestre.

b Absorcion: 503.81¢g

g
| ¢ ¥ Retencion: 237.76g

-Cubierta tipo telo con disefos.
-Disefio tipo tanga con orejos.
-Cinturo elostizada.

- Cintos tipo belcro.
-Acq.Loyerblonco.

Absorcion: 694.40g
Retencion: 245.85g
-Cubierta tipo telo con disefos.
-Disefio anatémico.
- Cintos tipo belcro.

-Acq.loyerverde.

Absorcion: 620.68
Retencion: 321.66¢
-Cubierta tipo telo con disefos co
icencio Looney Tunes.

-Disefio anatémico.

-Cintura elostzado.

- Cintos mecdnicos tipo belcro.
-Acq.loyerverde.

Valor

Atributos en
comin:
-Cubiertatipo telo

(o= Q,'
ol

Absorcidn: 472.50 g
Retencion: 223.08g

-Cubierta tipo telo blonco.
-Pad tipo tanga con orejos.
-Cinturo elostzado..

- Cintos plastico.

" Absorcion: 543.57¢
m Retencidn: 215.01

-Cubierta tipo telo blonca.
-Disefio anatémico.
-Acq.loyerceleste.
- Cintos tipo belcro.

Absorcion: 499.47 g
Retencion: 192.48g

-Cubierta tipo telo
Blonco.

-Disefio anatémico..
- Cintos tipo belcro.

-Cubierta tipo telo
condisefios.
-Disefio anatémico..
- Cintos tipo belcro

Absorcion: 558.81 g
Retencidn: 269.3g
-Cubierto tipo telo blonco.
-Disefio anatémico.
-Cinturo elostzado..
- Cintos tipo belcro.
-Acq.Loyerverde.

Econ.

Atributos en
comin:
-Cintas pidsticas.

Absorcion: 341 g
Retencién: 1409

-Cubierta tipo telo blonca.
-Pad tipo tanga con orejos.
- Cintas plasticos.

Absorcion: 354.11¢g
Retencidn: 123.26¢g
-Cubierta tipo telo blonca.
-Disefio anatémico.
- Cintas plasticos.

Absorcion: 382¢g

} Paiialin
: - Retencién: 1539

e
o

-Cubierta tipo telo blonca.
-Disefio anatémico.
- Cintas plasticos.

Absorcion: 469.29 g
Retencion: 194.31

-Cubierta pldstica macro gofrada
impreso.

-Disefio anatémico.

-Cintos pldsticos.

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti

sa,

Ecuador (2011)

Mariuxi Arias

- Maria José Nieto

44



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Cabe indicar que el mercado de pafales es muy variante, en la actualidad
existen siete marcas que se disputan el mercado existiendo un lider, seguidor y

retador.
v' Competidor directo:

Segmento Alto: Huggies Active Sec — Pequeifiin Extraconfort plus - Panolini
Plus.

Segmento Medio: Huggies Clasico—Panolini Conforset—Tenders-Pafalin Ultra

seco.

Segmento Bajo: Kimbies Winner — Pompis — Pafialin Clasico.
v' Competidor Indirecto:

Segmento Bajo: Paiial de tela.

En este mercado las marcas se destacan de acuerdo a las caracteristicas,
precios, promociones. Es por esto que BABYSEC ha establecido un pafal

enfocado a cada segmento creando asi Babysec clasico, ultra 'y premium.
1.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 Participaciéon De Mercado

Tabla 5 Caracteristicas Del Mercado De Pafales

POBLACION 14°000.000 | NUEVOS 6 210.000

% CREC ANUAL 1.5%

0 A 2 ANOS 700.000

0 A 4 ANOS 1'400.000

MIX VENTA X TAMANO DE 520°000.000 ANO
CANAL MERCADO 43°300.000 MES
AUTOSERVICIOS 35% PENETRACION PANALES APROX 45%
TRADICIONAL 65%

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

45



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Tabla 6 Entorno Competitivo de Pafiales

ENTORNO COMPETITIVO PANALES DE BEBE ECUADOR
KC (56,8%0) Familia (7,9%0) Zaimella (15,7%0) Otelo & Fabell (19,6%0) CMPC
- -
Premium (=
5,8%0 PLC=
Alto
50,8%0
6,4% (13%)
Valor
23,94%0
12% (51%)
pee——
Econ. e .
20% -
e = : 2
7,3% (37%) (0,4 12,3% (62%)

Fuente: Investigadora de mercados IPSA Group, 2010
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En este cuadro podemos notar claramente que el lider es Kimberly Clark con su
marca Huggies obteniendo un 56,8% de participacion de mercado seguido de
Otelo & Fabell con un 19,6%,Zaimella con 15,7% y Familia Sancella con 7,9 %
con los respectivos segmento, cabe indicar que Babysec no tiene participacion
debido que es un producto nuevo el mismo que fue lanzado en Abril de 2010
pero se estima que esta el momento contamos con un 4,60% esto se refleja

mediante las ventas obtenidas durante el 2010 y | Trimestre del 2011.

Participacion estimada 2010 — | Trimestre 2011

Datos estimados localmente

VENTAS EN UNIDADES ANO 2010 MIX | TRIM 2011 MIX CREC
TOTAL PA BABYSEC CLASICO

7,861,902 84,90% 4,250,538 71,10% 39%
(AB-DIC)

TOTAL PA BABYSEC ULTRA
664,350 7,20% 863,130 14,40% 30%

(AB-DIC)
TOTAL PA BABYSEC PREMIUM

(AB-DIO) 730,270 7,90% 866,222 14,50% 19%
TOTAL PA BABYSEC 9,256,522 5,979,890
TOTAL MERCADO UNIDADES 505,000,000 130,000,000
CRECIMIENTO DE MERCADO 3%
PARTICIPACION BABYSEC 1,83% 4,60%
PARTICIPACION KC 56,80% 56%
PARTICIPACION SCA 7,90% 7%
PARTICIPACION OTELO 15,70% 14,40%
PARTICIPACION ZAIMELLA 19,60% 18%

Fuente: Elaboracion Propia acorde a cifras estimada s en ventas de Protisa, Ecuador (2011)
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1.3.2 Ciclo de Vida del Producto

Gréfico 12 Ciclo De Vida Del Producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

e

Ventas

Tiempo

Fuente: Elaboracion Propia

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcion
hasta su desaparicion por otros mas actualizados y mas adecuados desde la

perspectiva del cliente.

En este caso se puede notar segun la ilustracibn dada que Babysec se
encuentra en la etapa de Introduccion ya que es un producto nuevo el cual aun
no es conocido por el mercado. Esta etapa es muy importante, la inversion en la
promocion del producto hacia los segmentos claves a los cuales se dirige la

marca.

Por lo tanto, los esfuerzos mayores se concentran en la cobertura de canales de
distribucion, merchandising, capacitacion y supervision de la fuerza de ventas;
distribucion fisica para su encuentro con los clientes; inicio de la comunicacion

publicitaria y, fundamentalmente, de su posicionamiento.
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1.3.3 FODA

Fortaleza

v

Contar con el aval del grupo CMPC Compafia manufacturera de Plastico
y Cartén lider en Sudamérica.

Personal altamente capacitado para el desarrollo de las ventas a nivel
nacional.

Contar con tecnologia de punta, y amplia infraestructura.

Amplia gama de productos para poder satisfacer la demanda existente

del mercado.

Oportunidades

SN NEENEEN

Introduccién de la marca en cadenas de autoservicios mas relevantes.
Fidelizar y atraer nuevos mercados.
Alianzas estratégicas con clinicas y maternidades.

Tener proveedores calificados y con trayectoria.

Debilidades

NN

Falta de inversion en actividades publicitarias y promocionales.
Falta de cobertura en el canal tradicional.

Falta de comunicacién y coordinacion entre departamentos.
No contar con planta propia.

Produccion limitada y falta de maquinaria.

Amenazas

v

NSERNEENERN

Falta de desarrollo econdmico de clientes.

Aumentos de precios de materia prima.

Escasez de principales componentes del paiial celulosa y gel absorbente.
Incertidumbre en la economia del pais.

Competencia muy agresiva.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

49



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

1.3.3.1 Estrategias FOFADODA

Estrategia FO

e Alianza maternidades y pafialeras aprovechando la afluencia de

consumidores.

« Lanzamiento de los tres tipos de pafal, clasico, ultra y premium

abasteciendo las necesidades de cada sector.

Estrategia FA

« Plan de comunicacién estratégico direccionado a los mercados menos
explotados, resaltando atributos de calidad y precio.

e Desarrollar empaques de 3 pafiales como muestras, junto con el papel
Elite para lograr una asociacion de marca.

Estrategia DO

« Mayor atencién a los canales de distribucion.
* Fidelizacion de distribuidores, pafaleras, tiendas especializadas y

similares con la adecuacién de los colores de Babysec y el cambio de
imagen del local.

Estrategia DA

» Alianza estratégica con maternidades, pafialeras y autoservicios.

« Adquirir instalaciones con el fin de contar con una planta propia.
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1.3.4 Matriz Boston Consulting Group.

Gréficol3 Matriz Boston Consulting Group

o Alta Participaciéon Baja Participacion
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Fuente: Elaboracién Propia

Babysec en la matriz Boston Consulting Group se encuentra ubica en el
cuadrante de Interrogante. Es por esto, su baja participacion en el mercado pero
con alta tasa de crecimiento en la industria ya que es una marca nueva en el

mercado.
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1.3.5 Cadena de Valor

Gréfico 14 Cadena de Valor

ABASTECIMIENTO N\,
DESARROLLO TECNOLOGICO
RECURSOS HUMANOS

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia de Entorno y An  4lisis Situacional

1.3.5.1.- Infraestructura de la empresa

En la actualidad Protisa Ecuador no cuenta con instalaciones propias,pero desde
el inicio de sus operaciones adquiere tres maquinarias una para rollo, servilleta,
pafiales, equipos de computo, muebles de oficina, lineas telefénicas, sotfware

etc.

1.3.5.2.- Recursos Humanos

Protisa Ecuador se preocupa por seleccionar, capacitar y desarrollar a todas sus
colaboradores, es por esto que el departamento de recursos humanos esta

conformado por personas altamente capacitadas.
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El personal de recursos humanos se caracteriza por velar los beneficios que
brinda la empresa a cada uno de los colaboradores tales como:seguro,
alimentacion,transporte, a través de una planificacion adecuada, constante
evaluacion y mejora de todos los procesos con el fin de satisfacer los

requerimientos de los clientes internos.

1.3.5.3.-Compras

Resguardar la integridad de los recursos de la empresa en funcion de las
diversas necesidades de compra, asegurando el correcto y oportuno
abastecimiento de materias primas, insumos, materiales, repuestos, suministros

y servicios mediante un proceso Unico y estandar debidamente controlado.
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El departamento de compras se encarga de calificar a los proveedores. Es
responsabilidad del departamento de compras definir las condiciones de precio y
crédito de un proveedor, asi como generar acuerdos de abastecimiento a plazos

prolongados.
1.3.5.4. Operaciones

Proceso productivo - Pafales desechables
Los pafiales desechables son fabricados en un proceso continuo, de alto

rendimiento y velocidad, que fluctta entre los 350 a 500 pafales por minuto.

> Primera fase: Desfibrado

El proceso empieza en el molino, donde una hoja de pulpa de celulosa es
alimentada para ser convertida en fibras. Estas fibras son depositadas sobre un
tambor formador mediante vacio. Al mismo tiempo que las fibras son
depositadas en el formador, se mezclan con el super absorbente (SAP) dentro
de la cadmara de vacio del tambor. El tambor forma un “pad” absorbente

continuo y con formas tridimensionales para mejorar su eficiencia.

» Segunda fase: Formacion del nucleo

Una vez que el pad (mezcla de SAP y celulosa) adquiere la forma del molde, es
transportado mediante una hoja continua de papel, la cual puede estar en la
parte inferior, superior, o alrededor del pad. El pad es comprimido a través de un

rodillo planchador y después es cortado en partes individuales.

> Tercera fase: Armado

Como siguiente paso, una tira de polietileno o de una pelicula impermeable, se
alimenta en la parte inferior del pad, mientras que en la parte superior se
alimenta la tela no tejida. La cinta frontal fue previamente agregada a la pelicula

mediante el uso de un aplicador.
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Para que todos estos materiales puedan unirse, se usa un adhesivo
termofusible, llamado Hot Melt. El adhesivo se aplica mediante el uso de
multilineas o de sistemas de spray. Los elasticos son agregados en esta seccion

y pegados con el adhesivo.

» Cuarta fase: Aplicacion de cintas

El siguiente paso del proceso es la adicion de las cintas laterales, que son
colocadas con un dispositivo cortador y aplicador. Pueden ser cintas con
adhesivo o cintas del tipo velcro (M.R.).

» Quinta fase: Doblado y corte

La tira de pafiales continta hacia un cuchillo rotatorio, que se encarga de darle la
forma al area de las piernas y remueve el sobrante con un sistema de vacio. El
pafal continlia a la seccion de doblado (longitudinal y transversal) y corte final,
en dénde se obtienen los pafales terminados.

» Sexta fase: Conteo y embalaje

Después pasan a un contador y apilador automatico y se embolsan en su
empagque final.(Grupo CMPC , 2011)

% T SUE € ADOR $.A JOAO "8 §*
LINEA DE PANALES ﬁ o
MAPA DE RESPONSABILIDADES 55 o D= :‘.,_-;

OPERADOR ZONA 3 RUBEN ACURIO
OPERADOR 20NA 2 RICHARD VERA
OPERADOR ZONA 3 MILTON TUMBACO
OPERADOR 20NA & LUIS SALGADO
AUXILIAR LINEA JOA FREDOY CARPIO

Fuente: Protisa Ecuador.
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1.3.5.5 Logistica externa

Hablando en temas generales, este departamento se maneja de manera externa
ya que Protisa Ecuador contrata el servicio de almacenamiento, logistica y
control de mercaderia en bodegas. La empresa Ransa-Logiran presta servicios a
la compafiia mediante el almacenamiento del material, distribucién, manipulacién

y el correcto manejo de stock.

El pedido llega por via e-mail la liberacion la realiza cobranzas, una vez

aprobado se lo factura por medio del sistema Dobra.

El despacho se realiza mediante guia de remisién. Cabe indicar que el despacho

debe cumplir con los cubicajes establecidos por la compafiia.

Ransa — Logiran posee carros (contenedores) propios para efectuar los
despachos a nivel nacional, todo envié de mercaderia cuenta con un seguro en

caso de algun siniestro.

1.3.5.6. Ventas

Este departamento es el corazén de la empresa, las ventas se manejan a nivel
nacional en la actualidad Protisa Ecuador cuenta con seis ejecutivos sénior los
mismos que cubren las siguientes zonas tales como: Guayas, Manabi, Los Rios,
Machala Santo Domingo, Esmeraldas, Tungurahua, Ibarra, Lago Agrio, Cuenca,
Loja, Quito.

El departamento de ventas realiza trabajo conjunto con el departamento de

cobranzas, produccion, calidad y marketing.

1.3.5.7.- Marketing

El departamento de marketing se encarga de realizar las siguientes funciones:

> Analizar el mercado

La primera funcion del departamento es analizar las necesidades,preferencias,

gustos, habitos y costumbres de los consumidores.
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» Analizar la competencia

En esta funcion lo que la empresa quiere lograr es conocer bien a sus
competidores estar atentos a todos los movimientos que realice en el marketing
mix,siempre estar atentos a promociones,publicidad y precios consiste en
conocer bien a nuestros competidores,estar siempre atentos a todos los

competidores.

» Planeacion del marketing
La funcion de la planeacién del marketing consiste en que el departamento tiene

que realizar las siguientes funciones:

1.Analizar el mercado y la competencia.

2.Analizar la capacidad y los recursos (financieros, humanos, y materiales) con
gue cuenta la empresa al momento de ejecutar las promociones.

3.Establecer los objetivos de marketing establecidos.

4.Disefar estrategias de marketing que permitan alcanzar los objetivos
propuestos.

5.Disefiar planes de accion: en donde se establecen los pasos necesarios para
implementar o ejecutar las estrategias con el fin de alcanzar los objetivos

establecidos.

1.3.6 Cinco Fuerzas De Porter

1.3.6.1 Poder de negociacion de los compradores

Desde sus inicios Protisa Ecuador logro establecer convenios econémicos con
las cadenas de autoservicios La Favorita (Supermaxi), Tiendas industriales
asociadas (TIA), los mismos que han permitido que la empresa se desarrolle de

la mejor manera.

El centro del negocio de Protisa Ecuador es comercializar sus productos a través
de distribuidores autorizados aportando con un porcentaje significativo en

ventas.
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1.3.6.2 Poder de negociacion de los proveedores

Protisa Ecuador como empresa multinacional tiene el respaldo de sus filiales de
Perl, Colombia y Bolivia, quienes le proveen los principales insumos para la
fabricacion de pafiales desechables, para la empresa es importante contar con
este respaldo. Esto permite crear vinculos que establezcan prioridades

estratégicas para el manejo de los pedidos.

1.3.6.3 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza es alta, es por eso que se debe analizar la oferta de nuevos
productos que podrian estar entrando al mercado, con el fin de mantenerse

como la primera opcién del consumidor.

1.3.6.4 Amenaza de productos sustitutos

Entre los productos sustitutos que representa mayor amenaza en el mercado de

pafales tenemos:

= Competencia Directa

Panal Ecobebé

Es un pafal talla Unica que se ajusta perfectamente a bebes desde los 3,5 kilos
hasta los 14 kilos, es decir se puedes usar el mismo pafal hasta que el bebé

aprende a avisar sus necesidades.

La cubierta exterior es 100% impermeable y respirable, de tela suave y stretch

en atractivos colores.

La cubierta exterior tiene broches para adaptar el tamafio del pafal al
crecimiento del bebé (talla Unica) y velcros laterales para ajustarlo a su cintura.
Una suave cubierta interior filtra la humedad y mantiene seca la piel del bebé

mientras una toalla absorbente acumula el exceso de humedad.(Ecobebé, 2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
58



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

= Competencia Indirecta

Pafal de Tela

Los pafales de tela no contienen geles sUper absorbentes potencialmente
dafinos, ni desodorantes ni productos quimicos.

Estan fabricados de los mismos tejidos de la ropa habitual y dan control a los
padres sobre lo que se pone en contacto con la delicada piel del bebé.

La piel de los bebés se resiente menos de dermatitis del pafial. Son suaves y
cémodos, y existen pafales con tejidos con sensacion siempre-seco que hacen
gue la piel continte seca, previniendo irritaciones.

Si prefieres que tu bebé use pafiales de tela, o si tu bebé ha tenido problemas de
irritacion causa de los pafiales desechables, en buena hora que uses ese tipo de

pafial fresco y natural.

Entre las principales ventajas de los pafales de tela por encima de los pafales
de plastico desechables estdn que son mas saludables para la piel del bebé, son

mas baratos y no contaminan el medio ambiente.
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Es recomendable que el bebé use pafiales de tela durante los primeros 18
meses, ya que es mucho mas saludable que una fibra natural como el algodén
esté en contacto con su delicada piel, lo que evita rozaduras y alergias que

produce el plastico.( Bebecito todo sobre tu bebe, 2011)

1.3.6.5 Rivalidad entre los competidores

Para Protisa Ecuador, ser4 mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, estos a su vez
sSON muy numerosos, pues constantemente nuestra marca estard enfrentada a
guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones para

contrarrestar su entrada entre los principales competidores tenemos:

KIMBERLY CLARK

La mision

Kimberly-Clark es mejorar la salud, la higiene y el bienestar de las personas
cada dia y en todas partes del mundo.

La vision

Kimberly-Clark es ser una compafiia lider con crecimiento y rentabilidad
sustentable asumiendo el compromiso de ser los mejores en todo lo que

hacemos, con un equipo de personas con mentalidad ganadora y orgullosa de

pertenecer a la compafiia.(Kimberly Clark, 2011).
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Productos

FAMILIA SANCELLA

Hoy en dia Productos Familia, Sancella y Familia del Pacifico conforman un
importante grupo de empresas que participan activamente en el crecimiento de
nuestra economia y son lideres en las categorias que manejan: lideres en
papeles suaves, lideres en protecciéon sanitaria y entusiastas trabajadoras hacia
el liderazgo de los pafiales desechables.

Pero la cosa no termina aqui, productos Familia terminé en 1997 con la

adquisicion de la segunda papelera mas grande del Ecuador:

Politica de Calidad

En Productos Familia Sancella S.A. y Familia Sancella del Pacifico Ltda.
tenemos un claro compromiso con la Calidad como factor primordial para
conseguir la aceptacion y fidelidad de nuestros clientes a través de:
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» El cumplimiento de sus requisitos proporcionandoles productos que
satisfagan sus expectativas de forma oportuna.
» El mejoramiento continlo de nuestros procesos y productos, haciendo

gque estos sean amigables con el medio ambiente y la sociedad.

Para esto contamos con accionistas, proveedores y personal altamente

comprometidos con nuestras politicas.

Objetivos de Calidad

> Aumentar la satisfaccion del cliente.
Disminuir quejas y reclamos.

Mejorar el desempefio de los procesos.

YV V V

Incrementar la participacion del mercado.

Mision
Somos una Organizacion dedicada a la produccion y comercializacion de

productos de aseo personal, el hogar y las empresas en general, que

proporcionen la méxima satisfaccién del consumidor.

Orientada a obtener rentabilidad de la inversion de los accionistas, desarrollo de
nuestro personal, crecimiento, posicionamiento en el mercado y responsabilidad

social.

Vision
Ser una Organizacion lider en el mercado de productos para el aseo personal, el

hogar y las empresas en general tanto en Colombia como Latinoamérica.

Comprometida en el desarrollo del pais, con la utilizacion efectiva de la

tecnologia y proteccién al medio ambiente.
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Valores Corporativos

Respetamos a las personas que laboran en nuestra empresa, a nuestros clientes

y proveedores.

» Somos leales en nuestras relaciones de trabajo.

» Somos responsables en los compromisos adquiridos con el entorno, la
sociedad y el medio ambiente.

» Actuamos dentro de un estricto marco ético y legal.

» Apoyamos y compartimos desafios y éxitos del personal.

Productos
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Por lo tanto, para concluir este capitulo es importante mencionar que dentro del
marco situacional Protisa Ecuador mantiene una posicién bastante fuerte en el
pais con el avance de sus lineas de productos frente a la competencia. Asi como
también esta claro que Babysec esta en una etapa de desarrollo en el mercado
por lo cual se dependera mucho de las diferentes cifras dadas en esta seccion,
ya que si existe algin cambio esto nos conlleva a variaciones obligadas que
afectan no solo a la empresa sino también a gran parte del mercado.(Familia
Sancella, 2011).
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es “La identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informaciéon de manera
sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar la forma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades de mercadotecnia”.

Naresh Maihotra
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Obijetivos de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes

PROTISA ECUADOR lanza al mercado en el mes de abril de 2010 la
marca de pafiales BABYSEC la cual intenta competir con las distintas
alternativas expuestas por el mercado introduciendo asi sus tres
categorias de pafiales ULTRA, CLASICO y PREMIUM.

Es importante mencionar la acogida que mantiene la marca en Manabi,
Santo Domingo, Machala, Ibarra y demas desarrollandose sobre todo en
canales tradicionales que es el mas relevante, cabe mencionar que este

es un mercado bien cambiante en el cual existen muchas marcas.

Es por esto, que como asegura Kinnear y Taylor (1998) esta
investigacion de mercado cumplird la funcion de enlazar al consumidor,
al cliente, y al publico con el comercializador a través de la informacion.
Esta informacion se utilizara tanto para identificar y definir oportunidades
y problemas como también para generar, perfeccionar y evaluar las
acciones de marketing; monitorear el desempefio y sobretodo mejorar la

comprension del marketing como un proceso.

2.1.2 Problematica.

La definicion de la problematica requiere afirmar el problema general de
la investigacion de mercados identificando asi sus componentes
especificos. Como lo menciona Malhotra (1990) de todas las tareas del
proyecto ninguna es mas importante para satisfacer las necesidades del
cliente, que la de una definicion propia del problema de la investigacion

de mercados.
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Por lo tanto, netamente la problematica se basa en:

* Poco conocimiento de la marca dentro de la ciudad de Guayaquil

* No se han identificado mercados especificos a los cuales explotar.

< El alto nivel de competencia y las diferentes alternativas existentes en el
mercado

* Poca fidelidad de clientes ya que este producto de acuerdo a los
diferentes niveles socioecondémicos existentes en el pais maneja una
inclinacion siempre al precio, calidad y promocion del mismo.

» No existe inversion publicitaria.

2.1.3 Objetivos Generales

Definir mercados no explotados para difundir Babysec de manera

agresiva con el fin de aumentar el conocimiento del mismo

2.1.4 Objetivos Especificos

< Identificar mercados potenciales hacia donde llegar.

« Reconocer quién tiene el poder de compra dentro del grupo familiar.

» ldentificar los atributos mas relevantes al momento de la eleccion de una
marca y un producto especifico.

* Conocer la frecuencia de compra por parte de los consumidores.

* Definir el posicionamiento y el reconocimiento de marca por parte de
nuestro publico objetivo.

e Analizar la sensibilidad en el cambio de precios.

e Establecer gustos y preferencias en cuanto al manejo de promociones.
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2.2 Enfoque de la Investigacion

El estudio mantendra un enfoque cualitativo y cuantitativo ya que tendra dos
lineamentos de investigacién el primero analizara que atributos o variables
examina el consumidor al elegir una marca en especial asi como también que
motiva su compra sea esta por reconocimiento de marca, promociones 0 por
recomendacion.

El segundo basicamente trata la medicidn de frecuencias de compra, lugares de
abastecimiento sean estos autoservicios, farmacias, pafaleras u otros, gastos
promedios etc. De tal manera se desea identificar aspectos claves que nos
ayuden a tomar la mejor de las decisiones con respecto al posicionamiento y

comunicacion dentro de la ciudad de Guayaquil.

2.3 Diseiio de la Investigacion

La Investigacion de mercados se desarrollard bajo un disefio Concluyente

Descriptivo ya que la informacion que se necesita esté claramente defina.

Por ende el proceso ser4d mas estructurado y formal, lo cual ayudara de una
manera mas especifica a evaluar y seleccionar alternativas de accion.

Como lo menciona Malholtra (1999) el disefio de la investigacién es un marco
para guiar el proyecto de investigacion de mercado detallando el procedimiento
necesario para obtener la informacion requerida tanto para estructurar o resolver

problemas de la investigacion.

Por ende se puede indicar que este disefio de investigacion fue elegido para
obtener informacién que describa aquellos mercados no explotados y asi permita
a la empresa tomar decisiones sobre un problema ya determinado. Para la
obtencion de esta informacion se determinara el tamafio de la poblacion y de

ésta se elegira un subgrupo o muestra que sera encuestada una sola vez.
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Tipo de informaciéon

Datos primarios: Concluyente Descriptiva

Datos secundarios:

Externa: Informacion de paginas webs, INEC, Banco Central e Investigaciones
de IPSA.
Interna: Analisis de participacion, canales de distribucion establecidos, estados

financieros, reporte de precios y ventas.

2.4 Metodologia de la Investigacion

Como se menciona anteriormente se desea desarrollar un estudio cualitativo
como el focus group como lo cita Soler(1990) se ha considerado como uno de
los métodos més eficaces a la hora de proporcionar un conocimiento y una
comprension profunda de las necesidades, motivaciones, actitudes, deseos y
comportamientos del consumidor ya que ésta permitira establecer sistemas de
valor, atributos, imagen y significados, conscientes e inconscientes, que se

asocian al producto y/o marca que determinan la percepcion del objeto.

De tal manera, se desea establecer qué variables son medidas por los
consumidores al elegir una marca, especificaciones referentes al cuidado de la
piel del bebe u otros, todo aquello que motive e impulse su comportamiento

frente a las diferentes alternativas del mercado

Estilo: Estudio Cualitativo.

Herramienta: Focus Group.

Target de aplicacién: Hombres y Mujeres con hijos menores de 3 afios
Objetivo:  Identificar caracteristicas importantes al momento de
seleccionar una marca de pafial; Quién influye y quien compra; Qué los
motiva a comprar el pafal (promociones, publicidad, recomendaciones

etc.) y el andlisis del posicionamiento.
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Se realiza ademas observaciones las cuales nos brinden informacion inmediata
de la competencia para identificar la conducta del consumidor ante las opciones

dadas por el mercado.

Estilo: Estudio Cualitativo.

Herramienta: Observaciones Directas en autoservicios.

Target de aplicacion: Competencia.

Objetivo: Analizar la conducta del consumidor frente a las alternativas

presentadas por el mercado.

Y en lo referente al estudio cuantitativo se realiza encuestas con las que se
desea extraer informacion la cual arroje datos especificos de frecuencias de

consumo, lugares de compra, presentaciones u otros.

Estilo: Estudio Cuantitativo

Herramienta: Encuestas

Target de aplicacién: Mujeres con hijos menores de 3 afios

Objetivo: preferencias en tamafos, cantidad y disefios; frecuencia de

compra; donde lo compra.

2.5 Perfil del Consumidor

Este estudio serd dirigido a personas que tienen hijos menores a 3 afios y
aquellos quienes han tenido la experiencia de criar a un bebé. Sobre todo
aquellas mujeres que se preocupan por la calidad del pafial refiriéendonos

netamente a caracteristicas al momento de la eleccion de una marca.

Las personas que formaran parte de este perfil son tanto hombres y mujeres
entre 15 y 39 afos. Hemos escogido este rango debido a que forman parte del
promedio de edad de padres de un hogar. Asi también tomamos en cuenta el
nivel socioeconémico Medio y Bajo ya que nuestra intencion es explotar estos
mercados con la introduccién de las tres presentaciones de Babysec (Ultra,
Premium y Clasico), el enfoque se concentra en la calidad y precio que atribuye

la frecuencia de compra de estos segmentos.
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2.6 Tamano Potencial Del Mercado

Para el tamafio de mercado se considera los siguientes datos de la provincia del

Guayas como poblacién, segmentandola de acuerdo al perfil de consumidor

dado, asi también bien el porcentaje de natalidad para obtener una probabilidad

de nifio nacido en un hogar, ademas del nivel socioeconémico medio y bajo

tomando en cuenta las edades entre 15 a 39 afios, los cuales seran nuestros

posibles consumidores de pafial.

Con base en datos de la provinc ia del Guayas se determin6é el

tamarfo de mercado.

DATOS

Tamario de la poblacién Guayas 3'744,351

Natalidad 19%

NSE EDAD

Alto 10% De 15 a 19 afios

Medio 25% De 20 a 24 afios

Bajo 65% De 25 a 29 afios
De 30 a 39 afios

DESARROLLO

Tamario de la poblacién Guayas

Natalidad 19% 711.426,7

Tamafio de la muestra segun él % de natalidad

10%
9%
8%

14%

37744,351

711.426,7
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NSE
Alto 10%  71.142,67
Medio 25%  17.7856.7
Bajo 65%  46.2427.3

Tamafio de mercado en base a NSE y Natalidad

EDAD

De 15 a 19 afios 10% 64.028,4
De 20 a 24 afios 9% 57.625,56
De 25 a 29 afios 8% 51.222,72
De 30 a 39 afios 14% 89.639,76

Total del mercado segun Natalidad, NSE y Edad

640,284

262.516,4

Como se puede notar se obtuvo una poblacion de 262.516,4 habitantes por lo

que la formula especifica para identificar nuestro tamafio de la muestra es:

zZ2 X P X0

82

n

*Formula para muestras mayores a 1000000

La cual se obtiene como resultado un tamafio de mercado de 384,16

basandonos en un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 5% el

cual es el indicado para el tipo de estudio planteado.(IPSA GROUP

LATINOAMERICA , 2010)
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2.7Recoleccion de Datos y Resultados

2.7.1 Analisis de Resultados

2.7.1.1Conclusion General — Encuestas

Las encuestas fueron realizadas en el norte, centro y sur de la cuidad, a
personas en un rango de edades de 15 a 39 afios de edad de un nivel socio
econémico medio y bajo del cual se puede indicar que del total de niumero de

encuestados el 99% de las personas tenia hijos menores de 3 afios de edad.

Entre las marcas mas elegidas notamos que Huggies lidera el mercado con un
52% seguido de Pequefiin con un 25% por lo tanto las dos marcas claramente
se disputan el mercado en la categoria de pafales. Asi también del total de
consultados el 100% de los mismos compra pafales desechables lo que nos
indica que esta tendencia en compra esta totalmente marcada entre los padres
actuales. Entre los lugares mas visitados regularmente para la compra de
pafiales, estos se concentraron en pafialeras con el 50% su preferencia a este
lugar se enfoca a que el comprador puede adquirir todos los articulos
necesarios para el bebé, asi como también realizan sus compras en

autoservicios con un 21% vy tiendas llego a un 16%.

En el mercado de pafales la presentacion por paquete esta entre los puntos
analizados por los consumidores al momento de la compra, por lo que en esta
encuesta pudimos notar que el que alcanzé la mayor rotacion es el de 24
unidades de pafiales por paquete ya que logré un 32%, seguido del tripack (3
unidades) con un 23%.Cabe mencionar que esta presentacion es un producto
ofrecido por Kimberly Clark el cual ha llegado a obtener una acogida importante.

Asi también se obtuvo como resultado un 19% en la referencia de 72 unidades.

Algo importante de mencionar que entre los resultados se obtuvo que la
absorcion representa el 49% vy calidad con el 46% radican entre los atributos
més seleccionados al momento de escoger un pafial desechable, asi como
también al momento de consultar cada cuanto tiempo compra pafiales éstos

respondieron que cada 2 semanas con el 49%, y semanalmente recibid el 35%.
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En referencia al gasto por pafial, $30 dolares fue el mas relevante con el 53% asi
como $20 dolares con el 28%, lo que nos indica que lo que los padres lo que
buscan ahorrar en la compra del mismo recibiendo a su vez beneficios a su favor

ya que del total encuestado solo el 4% gasta $50.

Asi también se investigd quién es la persona que compra el pafial para poder
identificar quién de un nucleo familiar se acerca a adquirir el pafial, las encuestas
realizadas arrogaron como resultado que las madres realizan las compras de los
pafales alcanzando un 82% y el padre el 15%, como también se nombré a tios

con el 1% y a los abuelos con el 2%.

Con el tema de publicidad observada de pafales, los medios mas resaltados son

la tv 67%, vallas 19% Y revistas 3%.

Se desea establecer que tan posicionada esta la marca en el mercado de lo cual
se consulté si ha sido escuchada la marca Babysec de la cual se obtuvo como
resultado que el No representa el 95% por ende el slogan y colores nos dieron
como resultado el 99% de entre los encuestados con poco conocimiento del

mismo. (Ver Anexo 1 - 2)

2.7.1.2Conclusion General — Observaciones 1

Se realizé la observacién de consumidores en un horario entre las 12h00 pm hasta

la 14h00 pm. Realmente la afluencia a este autoservicio como lo es Supermaxi del

Policentro en un sabado dentro de este horario es bastante baja en dos horas

transcurridas solo se observaron a 4 personas acercarse a los estantes de pafiales.

Podemos notar ademas en esta observacion que las personas no se toman mucho

tiempo en elegir las marcas de pafales (tiempo promedio 3 minutos), fue muy

notorio que consultaban a su pareja quizas el precio pero su compra fue mas bien

directa.

Asi también observamos que la afluencia por nivel socio econdmico medio con

personas de 35 - 48 afos de edad quienes se acercan y eligen el pafial dialogando

con su pareja antes de tomar la ultima decision.
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Algo muy notorio fue que Huggies mantiene mas caras dentro de la percha en el
cual el tipo de pafial mas llamativo es Huggies Active Sec el de fundita verde el cual
es el mas comprado en los tamafios de 44 y 24 asi también Huggies natural Care

es elegido en las presentaciones de 44.

La unica pareja que si se demoro en la eleccion del pafial fue la pareja de NSE Bajo
que se detuvo a analizar precios entre Pafalin y pafiales Supermaxi y su decision
se basé mas por el precio que por el nivel de calidad del pafial ya que eligio

Pafales Supermaxi. (Ver Anexo 1 — 3)

2.7.1.2.1 Conclusion general — Observaciones 2

Dentro de la observacion realizada en Supermaxi Mall del Sur donde la afluencia
por horay el dia elegido fue bastante movida, se analizé el horario entre 18h00
pm y 19h00 pm aproximadamente de un domingo en donde las familias visitan

mMAas un centro comercial y aprovechan el tiempo para realizar varias compras.

Si nos enfocamos en estas 8 personas el 50% de ellas compararon marcas, Si
contabilizamos cuantos hombres hubo son 2 hombres solos, 4 mujeres solas y 2
parejas en total lo que nos da a notar mucho que el hombre siempre se fija en el
precio y trata de buscar la misma cantidad a un bajo precio sin notar las

cualidades de un pafial.

Claro estd, que no se descarta el hecho de que las mujeres si se fijaron en
atributos o promociones como por ejemplo la pareja que se demord 10 minutos
ya que, tomo la marca Babysec y la compar6 con Pequefiin, Huggies Active Sec
y Pafalin. Analiz6 tamafos, cantidad, presentacion, precio, beneficios y
promocion, algo muy notorio con respecto a la mujer de esta pareja fue que en el
desarrollo de la eleccion se fijaba mucho en el pafal en si, porque llego a abrir
un paquete de Babysec para poder palpar el pafal y observar su disefio,
después de esta actitud ella tomé la decision de escoger Babysec Premium. Con
respecto al otro 50% dentro de esta observacion el 37,5 % compré de una
manera mas directa ya que tan solo de demoraron con maximo 3 minutos en

elegir una marca y cabe mencionar que fueron mujeres las que compraron,
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esto nos lleva a notar que una mujer sabe que es lo que quiere y quizas compre
por influencias externas sean éstas recomendaciones o publicidad observada de
la marcay el 12,5 % simplemente se acercé observo los pafales pero no compré

ninguno.

Un punto importante es que en relacion a las caras dentro de las perchas entre
todas las marcas Huggies mantiene 6 caras por Huggies Active Sec y 7 por
Huggies Natural Care en cambio las otras marcas reflejan solo dos caras a

diferencia de Babysec que mantiene solo una.

2.7.1.3Conclusion general — Focus Group

Como resultado obtuvimos que la empresa que lidera el mercado de pafales
desechables en la ciudad de Guayaquil es Kimberly Clark con su marca Huggies,
sus productos son percibidos como de alta calidad, se caracterizan por

comunicar los atributos y beneficios que brindan al consumidor.

Lo que las usuarias supieron recalcar es que este producto les brindaba la
facilidad de adquisicién, muchas de ellas lo podian comprar incluso cerca de sus

domicilios.

Como segunda marca mas recordada esta Pequefiin de Familia Sancella, de 7
participantes, 2 la catalogaron como mejor marca por su absorcion y retencion al
momento de usar el pafal éste a su vez les brinda la comodidad realizé un focus
group de 7 personas entre 20 a 35 afios de edad, madres con hijos y confianza
que toda madre busca al momento de cuidar a su bebe, es una marca que
siempre estd innovando las promociones, esto hace que los consumidores

lleguen a fidelizarse con el producto.

En el caso de Babysec nadie habia escuchado esta marca pero les parecié un
producto novedoso, y no obviaron en tenerlo como una nueva alternativa al

momento de comprar pafiales desechables.
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Para concluir, es significativo mencionar que Babysec dentro de esta
investigacion mantiene una postura bastante favorable frente a lo que ofrece la
competencia actual, ya que entre los porcentajes presentados abarcamos
positivamente lo que las madres buscan en un pafial, es decir, somos una

excelente opcidn para el consumidor actual. (Ver Anexo 1 — 4)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto
77



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

CAPITULO 3

PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadotecnia es un documento compuesto por
un andlisis de la situacién de mercadotecnia actual, el
andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los
programas de accidn y los ingresos proyectados (el estado
proyectado de pérdidas y utilidades).

American Marketing Asociation (A.ML.A)
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CAPITULO 3: PLAN DE MERCADEO

3.1 OBJETIVOS

3.1.1 Objetivos de marketing

El propdsito de las actividades de mercadeo y promocion es aportar en el logro

de los siguientes objetivos:

v

v

Lograr presencia de marca cerrando negociaciones concadenas de
autoservicios y farmacias: Almacenes Tia, Aki, Cruz Azul, Fybeca y

Pharmacys durante el primer trimestre del 2012.

Aumentar la demanda existente del 2%, llegando a obtener una

participacion del 5% en el 2012.

3.1.2 Objetivos de ventas

v

Incrementar el volumen de ventas en un 25% anualmente en la
ciudad de Guayaquil realizando promociones y ONPACK

asociandolos con la marca Elite.

Plan de crecimiento para cada cliente (desarrollo), cancelar el 2% en
Rebate a los distribuidores y autoservicios que llegan al cumplimiento
esto se medira trimestralmente.

Expandir mercado de 40 puntos diariamente visitados en el norte, sur,
sur oeste, de la ciudad, visitar un promedio de 80 puntos diarios en el

2012 con el fin de lograr presencia de marca.
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3.2 Segmentacion

3.2.1 Macro segmentacion

¢ Qué satisface? Satisface la necesidad de mantener seco, comodo y

sano a un bebé.

A quién satisface? Al bebé con su necesidad de limpieza asi como
también a la madre preocupada por el cuidado del
bebé.

¢, Como lo hace? Con la utilizacion de un pafal desechable comodo,

ligero y absorbente.

3.2.2 Micro segmentacion

El enfoque va direccionado hacia mercados no explotados en los cuales puedo
ubicar mi pafal identificado los atributos mas relevantes asi como también la
frecuencia de compra del producto y las emociones o influencias que con llevan

a la compra.

Es por esto, que hemos categorizado a los posibles clientes de acuerdo a sus

estados:

/a Madres Ejecutivas : Aquellas mujeres que por sus labores
£
=

profesionales procura ir en busca de productos practicos para el

e ,
i‘ cuidado de su bebé.
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Padres ahorristas : Aquellos que se preocupan por ahorrar

dinero pero a su vez van en busca de cantidad, calidad y

duracion.

Madres Minuciosas : Aquellas mujeres que se identifican con

Y

una marca que cumpla con sus exigencias.

Madres Primerizas: aquellas que por su desconocimiento en el

tema tratan de probar y probar nuevas marcas.

Recomendados:  Aquellos que escogen la marca solo porque

una tercera persona se la recomendo.

Madres Modernas: _Aquellas que se preocupan por la imagen
de sus hijos utilizando productos de buena calidad e intentan

por todos los medios tecnol6gicos mostrarle lo mejor de él al

mundo junto con todas sus experiencias vividas de principio a

fin.
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3.3 Posicionamiento

3.3.1 Técnico

Babysec busca ser vendido como el pafial que cumple todas las exigencias
demandadas por las madres, aquellas mujeres practicas, modernas,

preocupadas, exigentes, minuciosas, y ahorristas de hoy en dia.

3.3.2 Publicitario

“Mama lo pensé... Babysec lo hizo”

Babysec quiere posicionarse en la mente del consumidor como el especialista en
pafales para bebés, aquel que brinda todo lo que buscan las madres en un solo

producto.
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3.4 Cubo Estratégico

Producto + Mercado + Tecnologia

Producto Tecnologia
Tabla 7 Propuesta Tridimensional
Producto Mercado Tecnologia
Mayor absorcion
Calidad Recomendados Menor uso del pafial desechable.
Tamafios Madres Minuciosas: Ahorro econdémico.
Absorcion Padres ahorristas: Gama amplia de productos.
Suavidad Madres Primerizas o Solteras | Cubierta suave que no irrita la piel del Bebe.
Presentacion Madres Ejecutivas: Tranquilidad
Disefio Madres Modernas Libertad y comodidad para el bebe
Menor humedad

Fuente: Elaboracion Propia .
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3.5 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

3.5.1 Rolesy Motivos

Dentro de esta matriz se establecen los roles que intervienen en el proceso

de compra del producto, en el caso del pafial son: el individuo que usa, el

que influye, el que decide, el que compra, y donde comprar. Para cada uno

de los roles, se responden las siguientes interrogantes que son: ¢Quién?,

¢ Coémo?, ¢Porqué?, ¢Cuando?, ;Dbénde?

Tabla 8 Matriz Roles y Motivos

Necesida
Porque el bebe
d de :
tiene que
El que mantener Todos los
- Madre mantenerse 5 Hogar
inicia secoy - dias
_ limpio, fresco y
cuidado a 5
comodo
su bebe
Por salud y Autoservicios
Madre ) Encuentra la
bienestar de su Pafaleras
O Busca lo - marca que _
. ] hijo Farmacias
El que | Familiare mejor o ofrezca
influye S para su mayor y
] Porque un )
Amigos bebe mejor
tercero lo o
_ beneficios
recomienda
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Cuando o
Autoservicios
encuentra
Busca Pafaleras
Padre : : aquel panal :
El que calidad a Influencias o Farmacias
. o . , . quesea |
decide bajo vinculos afectivos | Distribuidore
Madre : bueno, bonito
precio S
y barato
Hay mayor
Diario, _ _ _ accesibilidad
El que Por influencias o | La necesidad o
Madre | Semanal _ _ Autoservicios
compra necesidad existe
mensual Pafialeras
Farmacias
El que Diariamen . Se impone
Bebe Necesidad Hogar
usa te una marca

Fuente: Elaboracién Propia

3.5.2 Foote, Cone y Belding (FCB)

Gréfico 15 FCB

INTELECTUAL c EMOCIONAL
(Razén, légica, hechos) H (Emociones, sentidos, Intuicién)
: 2
o Aprendizaje 2 Afectividad
w (i.e.a) (e.ia)
/A
BabyseClm o
= Rutina Hedonismo
; (aie) (a.e.i)

Fuente: Seminario IX de Graduacién - Materia Plan de Marketing
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La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivacién de compra predominante entre la razén y la emocion

En el caso a Babysec se ubica dentro del cuadrante RUTINA ya que la compra
de un pafal desechable es netamente por necesidad, por ende, actio-informo-

evallo y su uso aplica mas a la razén que a la emocion.

3.5.3 Tipos de Comportamiento al comprar

Dentro de esta matriz la marca Babysec se ubica en el cuadrante de un
comportamiento complicado para comprar ya que nuestro grupo objetivo como
son los padres entre los 15 a 39 afios de un nivel socio econdémico medio y bajo
los cuales miden muchas alternativas antes de determinar que marca sera la
adecuada para el uso de su bebé. Se evaltan atributos escenciales tales como
absorcion, disefio, precio, presentaciones y demas.

Grafico 16 Matriz Comportamientos de Compra

INVOLUCRAMIENTO
Alto Bajo

Comportamiento

Complicado para
Comprar

Mucha

Comportamiento que Comportamiento

Habitual al Comprar

reduce la Disonancia al
Comprar

DIFERENCIA DE MARCAS

Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia Plan de Marketing
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3.6 Andlisis De La Competencia

3.6.1 EFlyEFE

Grafico 17 Matriz McKensey

o

Crecimiento
Ofensivo

ALTA

W

- 2,98
]
T <
= B9
s ¥
s
.-
< 2
=<
s Perfil Bajo

-

DEBIL 2 MEDIA 3 FUERTE 4

2,68

Fuente: Seminario IX de Graduacién — Materia Plan de Marketing

Dentro de esta Matriz Mckensey la marca Babysec se encuentra en el cuadrante
de DESARROLLO SELECTIVO, muy cerca de un crecimiento ofensivo pero se
actuara con precaucién por ser un producto nuevo en el mercado, cabe indicar
gue contamos con el respaldo de la matriz de Chile bridandonos la seguridad
COMO marca y empresa.

De acuerdo al FODA como marca y empresa se puede sacar adelante este
producto resaltando atributos, beneficios, creando emociones y todo esto lo
logramos bajo parametros cubiertos por las exigencias del mercado a un precio
menor y con atributos mejorados en comparacion al lider del mercado. Por lo
tanto, nos da el impulso necesario para establecer estrategias que nos permitan
investigar y desarrollar el proyecto de titulacion.
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Tabla 9 Matriz McKensey

3.6.2 Modelo E.F.E - E.F.l Para Aplicacion En Matr iz Mckensey
FORTALEZA Cal. Peso
-Contar con el aval del grupo CMPC Compaiiia
manufacturera de Plastico y Carton lideren 3 7%
Sudamérica.

-Personal altamente capacitado para el desarrollo de 4 10%

las ventas a nivel nacional.

-Contar contecnologia de punta,y amplia 4 14%

infraestructura.

-Amplia gama de productos para poder satisfacerla 3 16%

demanda existente del mercado.

DEBILIDADES Cal. Peso

Falta de inversion en actividades publicitarias y 2 15%

promocionales.

Falta de cobertura en el canal tradicional 1 8%

Falta de comunicaciony coordinacion entre 2 5%

departamentos

.No contamos con planta propia. 2 10%

Produccion Limitada y falta de maquinaria 2 15%
100%

Total

0,21

04
0,56

0,48

Total
03

0,08

0,1

02
03

2,63

OPORTUNIDADES

‘Introduccion de la marca en cadenas de
autoservicios mas relevantes.

-Fidelizary atraer nuevos mercados.

- Alianzas estratégicas con clinicas y
maternidades

Proveedores calificados y contrayectoria

AMENAZAS

.Competencia muy agresiva.
Aumento de precios de la materia prima

.Escasez de principales componentes del paiial
celulosaygel absorbente.

Falta de desarrollo economico del cliente
Incertidumbre en la economia del pais
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Cal. Peso
4 27%
4 15%
4 7%
3 8%

Cal. Peso
2 13%
2 6%
2 6%
2 10%
1 8%

100%

Fuente: Elaboracion Propia

Total

1,08

06
0,28

0,24

Total
0,26

0,12

0,12

02
0,08
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3.7 ESQUEMA ESTRATEGICO

3.7.1 Modelo Estratégico de Negocio

En la matriz de modelo estratégico de negocio se encuentra cuatro parametros:
Posicionamiento,  Accesibilidad, Integracibn  Sistemas de  Gestion,
Apalancamiento Operativo; las cuales engloban factores importantes como la
Cadena de Suministro, Canales y vias de contacto, targeting y finalmente la
propuesta de valor que debe encajar con los factores antes mencionados.

Grafico 18Matriz Modelo Estratégico de Negocio

TARGETING
Direccionados dentro de la
ciudad de Guayaquil hacia

Mujeres y Hombre entre 15 — 39

anos

Categorias:

PROPUESTA DE VALOR:

Momentos y emociones

Madres Ejecutivas
Padres Ahorristas
Madres Primerizas y
solteras

Madres Minuciosas
Recomendados

Madres Modernas

CADENA DE CANALES Y VIAS DE
SUMINISTRO : CONTACTO:
Proceso por el cual se Autoservicios
desarrolla la elaboracion Panaleras

del pafal desechable Farmacias

Fuente: Elaboracion Propia
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3.7.2 Propuesta De Valor:

La propuesta de valor va enfocada hacia los momentos y experiencias vividas

entre padres e hijos.

3.8 Estrategia Basica

Grafico 19 Estrategia Basica

VENTAJA

COMPETITIVA
Valor Agregado Bajos Costos
Diferenciador

o 8 Todo el

SO Sector

~w Industrial

w ~

=<

Q

& Segmgnro
W Especifico

Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia Plan de Marketing

Babysec mantendra una estrategia basica de DIFERENCIACION.

La clave de nuestro éxito no consistira en ser el mejor batiendo a los demas
(competencia) sino mas bien desarrollar nuestra propuesta de valor que nos
conlleva a aprovechar momentos y experiencias poco vistas por los demas
explotando las sensaciones, practicas y deseos por parte de nuestro

consumidor.
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3.9 Estrategias Globales del Marketing

La estrategia global que se aplica es la del SEGUIDOR ya que se identifico a
Kimberly Clark como lider por la trayectoria establecida dentro del mercado por
lo cual es mejor identificar las falencias de los mismos para asi poder saber
hacia qué mercado llegar, segmentandolos de una manera mas creativa

llegando siempre a aquel en donde mi ventaja competitiva sea la méas valorada.

3.10 Estrategia de Crecimiento Intensivo y Diversif  icado.

Grafico 20 Estrategia de Crecimiento

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

72}
o &
2 2;’ ORI Desarrollo de
=) ISIHICAacion productos
x -
w O
S <

7]
88
] D(;\rs,gggggsde Diversificacion
2
Z W

=

Fuente: Seminario IX de Graduacién — Materia Plan de Marketing

Dentro de esta matriz Babysec se ubica en del cuadrante de desarrollo de
producto debido que se permanece en el mismo mercado pero se incrementa
nuevas alternativas al consumidor con pequefios detalles que nos hacen ser
la mejor opcién frente a la competencia siendo a su vez consciente a las

diferentes necesidades del consumidor potencial.
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3.11 Estrategia de Marca

Babysec se aplica la Estrategia Mdultiple, especificamente la estrategia de
marcas individuales ya que Protisa Ecuador maneja nombres distintos a cada
una de sus marcas. Asi como también, es importante resaltar la extensién de
marca que mantiene Protisa con Babysec y Elite que son sus aliadas para cubrir
las necesidades dentro de categoria existentes. Sin olvidar las extensiones de

linea de Babysec como lo son Premium, Ultra y Clasico,

PROTISA ECUADOR

W

Para culminar este capitulo, es notable mencionar que la propuesta de valor se
esta enfocando en explotar las emociones entre padres e hijos, utilizando
estrategias que conlleven a satisfacer al consumidor, por lo que analizamos
desde los motivos de su compra hasta sus comportamientos, necesidades,
espectativas y demas que nos daran como resultado brindar al mercado un

producto que cubra todo lo que busca la madre actual.
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CAPITULO 4

MARKETING MIX

El marketing mix se define como “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer influir en la demanda de su producto”.

Kotler y Armstrong
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4. CAPITULO 4: PLAN DE MERCADEO - Marketing Mix

4.1 Producto
4.1.1 Definicion del Producto

Protisa Ecuador incursion6 en el mercado de pafiales desechables en abril del
2010, manejando una amplia gama de productos, cubriendo cada una de las
necesidades existentes en cada uno de los segmentos medio y bajo.

4.1.2 Descripcion

BABYSEC PREMIUM

* Cubierta tipo tela con licencia Looney Tunes.
» Disefio anatomico.
» Cintura elastizada.
» Cintas mecanicas tipo velcro.
* Acq. Layer verde. — .
» Barreras anti desbordes.
* Absorcién 620.68 g.
* Retencion 321.66 g.
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BABYSEC ULTRA

* Cubierta tipo tela blanca.

— e e

« Disefio anatémico.

2 Absorbentes

+ Cintura elastizada. kabgsec—“‘

» Cinta mecénica.

* Acq. Layer verde.

» Barreras antidesborde.
« Absorcion 558.82 g.

* Retencion 269.3 g.

BABYSEC CLASICO

» Cubierta macro gofrada impresa

e e —

+ Cintas plasticas pega y despega Megapack 0

+ Disefio anatomico

* Barreras anti desbordes
* Nonwoven envolvente
Absorcion 469.29 g.

* Retencion 194.31 g.
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Graéfico 21 Atributos VS Competencia

KC

Familia

Zaimella

Otelo & Fabell

CMPC

Premium
Afributos en
comin:
-Cupbiertasuave

impresa
-Cintas 1ipo beicro

Huccs
PR Acsorcion 573139
- Retencién: 335.349

-Cubierta tipo telo con disefios y
icencio centrada.

-Pad tipo tanga con doble orejos.
-Cintura elostzada..

- Cintos tipo belcro

-Acc.loyer celaste
-Acg.loysr celeste

‘r,rz B Absorcidn: 570.17 g
‘:‘g Retencion: 276.45 g

¥

=

-Cubierta tipo tela con disefios
centrado sin icencio.

-Pad tipo tanga con orejos.
-Cintura elostizado..

- Cintos tipo beicro.

-Aca.love: ede.
-Acg.loysrvards,

Alto

Atributos en
comun:

-Cubierta tipo tela.
-Cintas 1ipo beicro.

Absorcidn: 440 g
Retencion:243g

-Cubierta tipo tela con disefios.
-Pad tipo tanga con orejos.
-Cintura elostzada..

- Cintas tipo belcro.
-Acq.Loyer celestre.

Absorcién: 503.81g
ﬂ ¥ Retencién: 237.76g

-Cubierta tipo tela con disefios.
-Disefio tipo tanga con orejos.
-Cintura elostzodo.

- Cintos tipo belcro.
-Acq.Loyerblanco.

Retencién: 245.859

-Cubierta tipo telo con disefos.
-Disefio anotémico.

- Cintos tipo belcro.
-Acq.Loyerverde.

Absorcion: 620.68
Retencidn: 321.66g
-Cubierta tipo tela con disefios col
icencio Looney Tunes.

-Disefio anatémico.

-Cinturo elostizado.

- Cintos mecdnicas tipo belcro.
-Acq.Loyerverde.

Valor

Afributos en
comun:
-Cubierta tipo teia

Retencion: 223.08g

-Cubierta tipo telo blonco.
-Pad tipo tango con orejos.
-Cintura elostizada..

- Cintas pldstica.

m Retencién: 215.01

-Cubierta tipo telo blonco.
-Disefio onatémico.
-Acq.Loyerceleste.
- Cintas tipo belcro.

Absorcion: 499.47 g
Retencidn: 192.48g

-Cubierta tipo telo
Blonca.

-Disefio anatémico..
- Cintos tipo belcro.

-Cubierta tipo telo
condisefios.
-Disefio anatémico..
- Cintos tipo beicro

Absorcién: 558.81 g
Retencion: 269.3g
-Cubierta tipo tela blonca.
-Disefio anatémico.
-Cinturo elostzodo..
- Cintos tipo belcro.
-Acq.Loyerverde.

Econ.

Atributos en
comun:
-Cintas pidsticas.

Absorcid
Retencion:

3419
1409

-Cubierta tipo telo blanca.
-Pad tipo tango con orejos.
- Cintos pldsticos.

RO
Absorcidn: 354.11g
Retencidn: 123.26g

-Cubierta tipo telo blonco.

-Disefio anatémico.

- Cintas pldsticos.

Absorcién: 3829
Retencién: 153g

-Cubierta tipo telo blanca.
-Disefio anatémico.
- Cintas pidsticos.

Absorcidn: 469.29 g
Retencidn: 194.31 ¢

-Cubierta pldstica macro gofrada
impresa.

-Disefio anatémico.

-Cintos pldsticos.

Fuente: Elaboracién propia acorde a cifras de Proti
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Tabla 10 Cuadro de Presentaciones

BABYSEC CLASICO BABYSEC ULTRA BABYSEC PREMIUM

PRESENTACIONES PRESENTACIONES PRESENTACIONES

CHICO 26 CHICO 26 CHICO 26

MEDIANO 24 60 MEDIANO 24 48 100 MEDIANO 24 52 100

GRANDE 24 60 GRANDE 24 48 100 GRANDE 20 44 100

X GRANDE 24 X GRANDE 24 48 X GRANDE 16 40

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

4.2 Precio

4.2.1 Estrategia de Precio

La estrategia que se aplicara es de fijacion de precios por penetracion de
mercado por ser un producto nuevo, nuestra estrategia de precios es estar por

debajo de la competencia.

v" Clasico -5% vs la competencia
v' Ultra -10% vs la Competencia
v" Premium 25% a 30% por arriba de Ultra

Debido a que en el mercado se maneja una fuerte distancia entre el Segmento
de Valor y el Segmento de Precio, se considera importante que la estrategia hoy
se re-direccione a buscar mayores volimenes en el segmento de Valor
acortando la fuerte distancia que maneja el mercado. Esto ademas nos permitira
bajar dependencias del segmento econémico donde queremos mas bien generar

penetracion.
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Tabla 11 Comparacion de Precios

ANALISIS DE PRECIOS

SEGMENTO BAJO

PRES. PRECIO PRES. PRECIO PRECIO
Babysec ClassicF B > 2.30 | PompisF 4 ® 2.49 | Panalin ClasicoF : : 49
BabysecClasicoM 24 $ 280 | PompisM 24 $ 3.07 | Panalin ClasicoM 24 $ 317
BabysecClasicoG 24 $ 350 | PompisG 24 $ 3.81 | PanalinClasicoG 24 $ 389
Babysec Clasico XG 24 $ 3.78 | Pompis XG 24 $ 412 | Panalin ClasicoXG 24 $ 422

SEGMENTO MEDIO

MARCA PRES. PRECIO MARCA PRES. PRECIO MARCA PRES. PRECIO
BabysecUltra P 26 $ 2.79 | HuggiesClassicP 24 $ 2.82 | Panolini Confortsec P 24 $ 295
BabysecUliraM 22 $ 3.56 | HuggiesClassicM 22 $ 3.75 | PanoliniConforisec M 24 $ 3389
BabysecUIltra G 24 $ 3.50 | HuggiesClassicG 18 $ 3.95 | Panolini Confortsec G 24 $ 420
Babysec Ultra XG 14 $ 432 | HuggiesClassic XG 32 $ 6.16 | Panolini Confortsec XG 24 $ 465

SEGMENTO ALTO

MARCA PRES. PRECIO MARCA PRES. PRECIO MARCA PRES. PRECIO
Babysec Premium P 26 $ 5.01 | HuggiesActive SecP 28 $ 5.71 | Pequenin Extraconfort P 28 $ 538
Babysec Premium M 24 $ 523 | HuggiesActive SecM 24 $ 5.72 | Pequenin Extraconfort M 24 $ D538
BabysecPremium G 20 $ 5.50 | HuggiesActive SecG 20 $ 5.73 | Pequenin Extraconfort G 20 $ 538
Babysec Premium XG 16 $ 5.11 | HuggiesActive Sec XG 16 $ 520 | Pequenin Extraconforlt XG 18 $ 538

T
Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

98




Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

4.2.2 Imitacion de la competencia

Gréfico 22Imitacion de la competencia

PRECIO

Elevado Intermedio Bajo

De Valor Valor
e Primera Elevado Excelente
Q
5 Intermedia  R€cargo Valo.r Buen
?'t Grande Medio Valor
Q
Poca Quita Economia Economia
Grandes Falsa Total

Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia Plan de Marketing

En esta matriz Babysec se encuentra en el cuadrante de Valor Excelente ya que
con los resultados obtenidos en las encuestas se pudo notar que entre los
atributos mas seleccionados por los consumidores encontramos a la absorcién
con un 49% vy la calidad con 46% y en referencia a precios obtuvimos valores
dados entre los $30 ddlares mensuales como gasto promedio teniendo un 53%

seguido de un 20% con el valor de $20 ddlares del total de los encuestados.

Po lo cual llegamos a la conclusion que en referencia a la propuesta de producto
frente a la existente brindamos a los consumidores mayores beneficios a un bajo

precio.
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4.3 PLAZA

4.3.1 Plaza — canales de distribucion a clientes

Grafico 23 Canales de Distribucion

y = 04 y = 04
Fabricante * Consumidor
y = 4 y = 0 O @00 4
Fabricante > Detallista —™ Consumidor
y = 0 4%y @ 4 A Ay

Fabricante — Mayorista Babgsec * Detallista — Consumidor

AN Ay A AT Ammmmmmssv
Fabricante = Mayorista ™ Intermediario =™ Detallista ™ Consumidor

Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia Plan de Marketing

Protisa Ecuador maneja el siguiente canal de distribucién del
fabricante,mayorista,detallista hasta el consumidor finala comercializacion de los
productos se realiza mediante los dos canales autoservicios y tradicional.

En el canal de autoservicios tenemos presencia en la cadenas
como:Supermaxi,Mega Santamaria,Almacenes Tia,y en el canal tradicional
farmacias, pafaleras etc.

La propuesta es incorporar todas las presentaciones en los siguientes canales:

v Ingreso a Cadenas de Farmacias: DIFARE, PROVEFARMA

v Incrementar cobertura en canal tradicional mediante Distribuidores
enfocados en el desarrollo de este segmento.

v' Tiendas / bodegas

v' Pafaleras (franquicias)
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4.4 PROMOCION
4.4.1 Mezcla Promocional
4.4.1.1 Tipo de producto

Babysec entra en la categoria de bienes de consumo y la importancia relativa en

cuanto a la promocién la manejaremos de la siguiente manera.

Grafico 24Tipo de producto/mercado (importancia rel  ativa)

Ay
Publicidad

R. Publicas

Bienes de Consumo

Fuente: Seminario IX de Graduacién — Materia Plan de Marketing

La mezcla promocional tiene mayor relevancia en la publicidad y las
promociones de ventas,dado al tipo de producto que se esti
desarrollando,nuestra estrategia estard direccionada al consumidor final
logrando un mejor posicionamiento de marca en el mercado Guayaquilefio, a su
vez asociaremos Babysec con Elite debido que este ultimo es percibido en el

mercado como producto de alta calidad.
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4.4.2 Estrategia PUSH Y PULL

Grafico 25Estrategia de PUSH y PULL

Estrategias de PUSH y PULL
PUSH
y— 4
A AM _ AM A
Productor Detallistas y Consumidores
mayoristas
PULL
y 4
x Detallistas B
ProduTctor mayoristasy Consumitliores
Actividades Mercadotécnicas (AM)

Fuente: Seminario IX de Graduacién

El sistema de comercializacion es el de Mercadotecnia de Canales Multiples ya
qgue Protisa Ecuador mantiene dos canales el Tradicional y de Autoservicio para

cubrir sus diferentes segmentos.

Canal Tradicional:

Publicidad y la Promocién.

Canal Autoservicio:

y sobretodo llegar al consumidor.

— Materia Plan de Marketing

Estrategia PULL ya que logra incentivar la compra bajo la

PUSH Directo con el distribuidor ya que se busca cobertura
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4.4.3 Ciclo de Vida del Producto y la inversion en publicidad

Gréfico 26Ciclo de Vida del Producto y la inversion en publicidad
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Fuente: Seminario IX de Graduacion — Materia Plan de Marketing

Babysec fue lanzado al mercado el Abril del 2010 durante este tiempo su
posicionamiento ha sido muy pobre y mal direccionado, se considera que
Babysec es un producto con mucho potencial, es por eso que se desea
comunicar sus atributos y beneficios mediante comercial televisivo esto sera una
herramienta adecuada que nos permitird lograr un mejor posicionamiento y

comunicaciéon de la marca.
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4.4.4 Objetivos de la publicidad

Informar y persuadir

Al proponer el plan de posicionamiento y comunicacién de la marca, se
considera que los objetivos de la publicidad se deben centrarse en informar y

recordar los atributos y beneficios que brinde el producto.

v Informar los atributos y beneficios del producto como absorcién, calidad,
comodidad.

v Recordar como la mejor opcién en pafiales desechables

4.4.5 Manejo de Publicidad

Gréfico 27 Manejo de Publicidad

Cobertura = Quién?
Frecuencia = Cuando?
Forma = Cémo?

Intensiva
Intermitencia
o — » Diversificacion
Extensiva ' ‘
Continuidad
Concentracion

Fuente: Seminario IX de Graduacién - Materia Plan de Marketing
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En cuanto al manejo de la publicidad, se realizara de forma intensiva,
direccionada exclusivamente a las madres que tengan bebés, con una
frecuencia continua se maneja en el trascurso de todo el afio, con la frecuencia
de diversificacion se llevara a cabo en television, via publica mediante spots

publicitarios.

Spots publicitarios

Afiche

.
Babysecy: *

@m \_ : ‘%ﬂéﬁ

Barrer2sXyac
Y Rgforzae‘a

4.4.6 Promociones por Canal

La propuesta de valor va enfocada hacia los momentos y experiencias vividas
entre padres e hijos.

Rincon 1:

>> Porque se considera que como mama, cuando eliges pasar el dia libre con
tus bebés solo deseas ocuparte siempre de su bienestar y estar tranquila,
BABYSEC te da la mejor noticia!

Se ubicara para la comodidad de tu bebé y para que te sientas como en casa,
cambiadores en ((Mall del Sol, Mall del Sur, Riocentro Sur, Riocentro Norte)) en

los cuales recibirds muestras gratis e informacion del producto.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

105




Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Rincén 2:

BABYSEC busca hacer de tu vida mas divertida en la cual disfrutes de
momentos inolvidables y divertidos con tus chicos, es por esto que se crea para
ti un lugar seguro y especialmente acondicionado para que padres e hijos
compartan diferente actividades vinculadas a la diversiéon y la creatividad,

armando bloques, cuentos, rompecabezas y mucho mas.

B i e
TR
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PERCEPCION + EXPERIENCIA VIVIDA = CONSUMO

El objetivo principal es lograr que el consumidor experimente el uso del pafal
por medio de distintas actividades, en referencia al espacio de recreacion no
necesariamente usamos el pafial, mas bien, es aquel lugar en el que se siente la
diversion, relacion y ternura entre padres e hijos a los cuales se los mantiene

informados acerca de cuidados en la piel del bebé, recomendaciones etc.

Y la ubicacion de cambiadores, su enfoque principal si se basa con el uso del
pafial, es decir, se aprovecha la oportunidad de la necesidad de limpieza del

momento para brindar gratuitamente una muestra de nuestro pafial a la madre.

Es decir, se brinda solucion al instante al problema logrando que pruebe el
pafial para que luego él o ella realice las comparaciones entre su pafial actual y

Babysec de acuerdo a su experiencia vivida en el tema.
AUTOSERVICIO

El objetivo principal dentro del desarrollo de la marca en autoservicios iniciara
con el cambio total de la percha y seccion de la marca, la propuesta se basara
en el cambio de imagen de Babysec en cada cara, impulsando sus animaciones
junto al eslogan promocional logrando asi un reconocimiento inmediato de

colores e imagen del mismo.
Se ubicard el siguiente material POP:

1. Faldén hablador de marca

Figura 18 Faldén de marca

TiRAARIC 504 x 163 mem ¢ SOLARA %0 rmm ALTL

Elaborado: Tacticas, Gréficas y Publicitarias
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2. Rompe trafico

Figura 19Rompe Tréfico

migm)

it Babysec

Elaborado: Tacticas, Graficas y Publicitarias

3. Grafica de marca impresa en carritos del superm  ercado

Figura 20 Grafica en supermercados

Nueyy
Cubierfy
:w"e

€ H-
W %

Mama Lo penso, Babysec lo hizo

4bsorbeﬁ“”\‘

Elaborado: Tacticas, Graficas y Publicitarias
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4, Grafica Piso

Figura 21 Grafica de Piso

&
pr

Sarbeﬁ“"\

Elaborado: Tacticas, Graficas y Publicitarias

5. Exhibidores Isla

Figura 22 Exhibidores

Elaborado: Tacticas, Graficas y Publicitarias
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6. Cabecera de Gondola

Figura 23 Cabecera de Géndola

|
=
ol

Elaborado: Tacticas, Gréficas y Publicitarias

La estrategia concentrada en punto de venta y sampling masivo de producto

desarrollada de la siguiente manera:

v' Material para la fuerza de ventas — Catalogos y Ayuda Ventas y muestras
para presentacién “in situ” a fuerza de ventas de clientes.

v Material Promocional por volumen de compra en pafialeras: biberones,
toallitas, Camisetas, portaretratos etc. Se utilizardn tanto en bandeos
como en activaciones en mercados.

v' Material POP Exhibidor de pafiales para autoservicios y pafialeras.
Afiches, cenefas, habladores, display con muestra del pafal y colgantes
para farmacias, tiendas, pafialeras y autoservicios.

v' Plan Clinica en Guayaquil, recorriendo maternidades, pediatras vy
ginecdlogos.
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v' Actividades Promocionales Corporativas en Cadenas de Autoservicios
con premios instantaneos en producto y participacion en sorteos de
premios mayores.

v' Actividades con Babysec y Elite en las fechas civicas de la provincia.

1. Folletos2. Portaretrato

3. Bolsa de regalo4. Afiche promocional

(3 ey

5. Tallimetro

por la Compra de tus pajigjeg o)
yparhclpucndm“deh‘w
BULOsOs

PREMIOS..-
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De acuerdo a los puntos de venta en autoservicios los clasificamos segln su

ubicacién de la siguiente manera:

FLUX EXCLUSIVO SEMIFLUX FLUX Y TRAFIC
TIENDAS TIA
FARMACIAS AKI SUPERMAXI
PANALERAS

®F| UX EXCLUSIVO: acuden con facilidad maximo de 3 a 5 minutos

®SEMIFLUX: de 3 a 15 min en carro.

®F| UX TRAFIC: 15 a 30 min en carro.

Para finalizar este capitulo en el que se desarrollé todo el marketing mix, es
importante destacar que se espera detectar las tacticas necesarias que
combinadas lograran producir una respuesta favorable frente a la demanda
existente del producto. Por lo cual Babysec poco a poco va tomando forma como

un producto ideal para nuestro cliente potencial.
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4.5 Plan Medios

En la propuesta para la comunicacién de la marca Babysec se desea
implementar un plan de medios masivos el cual nos de como resultado el
desarrollo de la presencia de marca dentro de la ciudad de Guayaquil. Es por
esto, que a continuacion se describe muy puntualmente aquellos medios mas

relevantes a utilizar.

4.5.1 Radio

Tabla 12 Presupuesto Plan Radio

Detalle presencia de Yalor Trf. Nro. Nro. Imp. Total ¥Yalor
frases (programa ¢ Horariotdias) mensual dias Diarios Impactos Tarifa USD
RADIO DISNEY HORARIO ROTATIVO $n 20 7 140 USD 1540
GUAYAQUIL DE LUNES A VIERNES
R. PUNTO ROJO AL ROJO VIVO $12 20 8 180 USD 1.300
GUAYAQUIL DE 14:00 4 18:00 LUNES A VIERNES
RADIO CANELA HORARIO ROTATIVO $24 20 8 160 USD 3.840
NACIONAL DE LUNES A VIERNES
INYERSION TOTAL RADIOS USD 460 USD 7.280.00
Subtotal 1: USD 7.280,00
I¥YA 127%: USD 873,60
YALOR MENSUAL USD 8.153.60
YALOR TRIMESTRAL USD 24.460.80
———————————————————————————————————————————————————————

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro del plan de accion para radio se plantea la realizacion de cufias durante
los meses de julio, agosto y septiembre en radio disney, punto rojo y canela ya

gue con ellas tenemos un alcance amplio hacia nuestro grupo objetivo.

Se realizara de lunes a viernes cubriendo 20 dias al mes en cada radio
desarrolladas en 8 imposiciones diarias en horarios rotativos para radio canela,
en radio disney7 imposiciones y en radio punto rojo se efectuaran 8
imposiciones pero en horario de 14h00 a 18h00 en programacion de al rojo vivo.
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4.5.2 Television

Tabla 13 Presupuesto Televisién

CLIENTE : PRODUCTOS TISSUE DEL ECUADOR oo ey e
PRODUCTO : BABYSEC Ba bys ecC o M D
COMERCIAL : BABYSEC NUEYO 35~
MES DE PAUTA : MAYO 2011 INSIGHTS  IDEAS * RESULTS
TARGET : AMAS TOTAL
HERRAMIENTAS : IBOPE
— MAYO 2011
_ 1SEM 2 SEM 3 SEM
HORA PROGRAMA I GENERO Iomslc.v.n. COSTO MAS AH YERSION| DUR|J] Y| S| D L[ulxl;lv]sln L[M[X[J|Y[S]|D
_ CURA] PON [6l7(s|s[siis[s[s e[S s s s(S[[s

- GAMA TV —
O3H3q A | THY. DE POCAS PULGAST | TELENOVELA v 36,50] 96,50 0] BABYSEC | 35 |1 1 1 1 1 1 1 1 T 1] 1 1 (0 .00 32350 | 36,50
10430 &4 | THY. RUBIN TELENOVELA Ly 3850| 7315 13| BABYSEC | 35 1 1 i 1 1 1 1 6 11,40 438,30 | 3850
11H30| 4 | DUEROS DEL 12 DIA VARIEDAD Ly 3850| 3850 10| BABYSEC | 35 [ 1 [ T [ [ 5 5,00 19250 | 3850
13H30) A4 | THY. CARITA DE ANGEL (R) ($] TELENOYELA s 58,33| 70,00 12| BABYSEC | 35 [ [ i 3 3,60 210,00 | 5833
14H15 | A4 | THY. TERESA TELENOVELA Ly 58,33 115,00 30| BABYSEC [ 35 [T [ [ 1 3 3,00 52500 | 58,33
15H1S | A4 | THY. RAFAELA TELENOVELA Ly 58,33| 19250 33| BABYSEC | 35 T [ [ T 1 n 13,20 770,00 | 58,33
16H15 | 44 | THY. SORTILEGIO (R) TELENOVELA Ly 58,33| 21583 37| BABYSEC [ 35 [ [ i [ 4 14,80 863,33 | 5833
17H00| A4 | THY. LLENA DE AMOR TELENOVELA Ly 58,33| 116,67 2,0| BABYSEC | 35 T 1 [ [ [ 4 8,00 466,67 | 5833
20H0q AA4 TNV. TRIUNFO DEL AMOR | TELENOVELA Ly 8750 306,25 35| BABYSEC | 35 i [ 2 7,00 61250 | 87.50)
20H3q A4 HEROES YERDADEROS ($-D) | CONCURSO/ENTRETENIN  § 8750| 47250 54| BABYSEC | 35 1 [ 1 3 16,20 141750 | 87,50
21HOY| A4 TNV, LA ROSA DE GUADALUPY TELENOVELA Ly 8150| 428,15 43| BABYSEC | 35 T [ [ [ [ [ [ 6 29,40 251250 | 8150
22H0q A4 TNV, CUANDO ME ENAMORO | TELENOVELA Ly 7,50| 420,00 48| BABYSEC [ 35 [1 1 1 1 1 4 13,20 1680,00 | 87,50

GAMATY CPR. g .

TNY. GAMATY 411/0/4|3|2|1|4|2|0|5(2(1|3[1/1/0|4|3(1|a|3|2/0/4/4] 55 147,80 | 10.172,40 | 68,83
THOO| A | THY. L FUERZA DEL DESTING TELENOVELA v 16,61] 65,35 4] BABYSEC | 35 11 1 1 1 1 1 [ 1 111 3 12,60 555,00 | 46,61
12H00 4 | LO QUE CALLAMOS LAS MUJE| SERIES Ly 46,67| 102,67 22| BABYSEC [ 35 [7 [ T [ [ [ 1 7 15,40 867 | 46,67
13H00) A4 | CASO CERRADO | TALK SHOW Ly 6133| 197,87 32| BABYSEC | 35 T 1|1 [ 1 [ 1 [ 1 3 28,80 1780,80 | 6133
15H00] A4 | CAMARA LOCA (S-D) HUMORISTICO s-D 6133| 38,33 16| BABYSEC | 35 1 [ [ T n 6,40 395713 | 6183
16H00| A4 | LO QUE CALLAMOS LAS MUJE| SERIES LY 6133| 18550 30| BABYSEC | 35 T [ [ [ [ K [ 7 21,00 129850 | 6183
17HOO| 44 | A CADA QUIEN SUSANTO | SERIES Ly 6133| 228,18 37| BABYSEC | 35 [ [ K i [ T [ 1 [ 3 33,30 205905 | 6183
17H00| A4 | FEAR FACTOR (S-D) SERIES s-D 6183| 92,75 15| BABYSEC | 35 [ T 2 3,00 18550 | 61,83
18HO0) A4 | CASO CERRADO TALK SHOW Ly 61,33| 234,97 38| BABYSEC [ 35 [ [ i [ T [ T [ 7 26,60 164877 | 6183
20H0q A4] COMBATE CONCURSO/ENTRETENIN  L-v 3567| 663,67 70| BABYSEC | 35 T [ 1 1 1 T [ 1 7 43,00 468767 | 9567
20H0q 444 NOCHES DEL OSCAR (S) LARGOMETRAJE s 35,67 353,97 37| BABYSEC | 35 [ i 2 7,40 707,93 | 9567
20H0q 444 CINE DEL DOMINGO I LARGOMETRAJE D 35,67| 306,13 32| BABYSEC | 35 [ T 2 6,40 612,27 | 9567
22H0q A4 SEXO ENLA CIUDAD (D) | SERIES s 3567| 124,37 13| BABYSEC | 35 T [ [ i n 520 43747 | 9567

RTS CPR. 0 .

0
INY_RTS 314|438l 3]2[1|3|2|3|3|al1[1|2|3|2a[3]2[3(5|3] 69 215,10 | 15.176,35 | 10,55
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TC TELEVISION ]
08H2q A [THY, ABIGAL ITELENOVELA TV T 4661 6200] 2] BABYSEC] & |1 1 1 1 1 1 1 5 240] 1092,00] 4661
10H0) & | ESPECIALES:NI EN IVO NI ENJ HUMORISTICO 0 | 61 6061 | 13| BABYSEC| 38 1 1 1 1 ¢ 520 24261 | 4657
f1H60| & |TNY. TORBELLING DE PASION] TELENOVELA Ly | oeeer| 20087 43| Bagvsec| 35 [T 11 i INE i i 3 sgtol 180600 | 4661
ah30f AA [TV, LA VIUDA JOVEN TELENOVELA Ly | e300 sat30| sl Baevsec | 3 1 i INE 1 1 i § 3080]  132180 | 63,00
tahaef AA [TV, EVA LUNA TELENOVELA Ly | oea00] saneo| 52| eaevsec| 3 [1 INE 1 i i i § a20] 136560 | 6300
15430] A | TNV, ELMANES GERMAN | TELENOVELA Ly | ea00] 2t090| 43| Bagvsec| 35 [T i i i i 5 as0] 135450 | 63,00
f8H30f AA | ME ENAMORE DE UNA PELUC] SERIES 0 | 6300 26850 42| BABYSEC| 35 i i 2 840 52920 | 63,00
faHoof A4 | MIRECINTO HUMORISTICO Ly | ea00] 25200] 40| BaBYsEC | 35 [T INE i i i il 6 2400 15200 | 63,00
2115 | A4 THY. LA TEACHER DE INGLES | TELENOVELA Ly | osan| amess| sl easvsec| 3 [1 1 i i ¢ 20| 150133 | 99
2H00f A4 L4 GUERRA DE LS SEX0S EC| ConcURsoiEnTRETENIN  © | 3o s | s8] BaBYsEC | 5 i i 2 ol 15033 | sam
22400 44 THY. UN SUERO LLAMADO $A| TELENOVELA Wy || eeso| 62| easvsec| 35 [T i INE i i 5 200 208250 san
0

INY. 1C 4101312]3(3]1151011/2]31213/3(0]11412/113]21013/4(2] 55 230,80 15.163.95 | 65.13
[ TA4 88068428 7690622 80840848689 19 59310 4051868 68.25

GYE |_UIO | CONS] - B ) 7 5] % | 111 PADESC|]  6.011,80

ALCANCE TOTAL g2 | 16 | 199 [ 2 2 8 8 0_|_40_UBTOT. | 34.440,88

ANALISIS AMAS DE CASA ABC | ALCANCE EFECT, 630 | 434 | 564 s ¢ ¢ 2 ¢ 0 1 Is.szc.a 1.20543

FRECUENCIAEFECTIVA | 98 | a1 | 85 D § 2 2 § 0| _14_BTOT. | 3564631

RANGO o I TMPACTOS 32 52 " 51 22 | 119|122 IVA| _ 4.211,56

TRP'S 105 173 48 167 0 | 594 | TOTAL | 39.923.81

Fuente: Protisa Ecuador

Mariuxi Arias - Maria José Nieto

115



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Con la ayuda de esta tabla se muestra un cronograma a realizarse en los meses
de enero, junio, y diciembre ya que durante estas fechas existen festividades
importantes dentro del pais en donde lanzaremos un comercial de Babysec el

cual sera transmitido por TC Television con 55 cufias, RTS con 69 cufias, Gama

tv con 55 cufas.

De tal forma se desea dividir proporcionalmente dicho comercial de acuerdo a la
programacion de cada canal cubriendo asi nuestro grupo objetivo. Por lo tanto, a

continuacion se describe cual serd la distribucion por franja, asi como también la

distribucién de TRP’S por género de programa.

Tabla 14 Distribucién de cufias por franjas.

CUNAS GAMA] RTS TC__|TOTAL]
A 22 16 13 57
DISTRIBUCION DE CURAS AA 18 38 25 51
POR FRANJA AAA 15 15 1 41
[LATE 0 of 0 0
TOTAL 55 63] 55 179
[TRP'S GAMA] Ris TC_JTOTAL
A 2740|2800  6730] 122,70
DISTRIBUCION DE TRP'S AR 4360] _ 11310] __ 115,70] 283,40
POR FRANJA AAA 71,80] 68,00  47,80] 181,60
[LATE 0,00] 0,00 0,00] 0,00
TOTAL 147,80] 215,10] 230,80 593,70
SOV GAMA]| RTS | TC |TOTAL
A 1854%] 13,02%] 2316% 21%
DISTRIBUCION DE TRP'S AA 32,88%| 5537%| 50.13% 48%
POR FRANJA (SOY %) AAA 4858%| 31612 2071% 32%
[LATE 0,00%] __0,00%] _0,00% 0%
TOTAL 100%| 100%|  100%| 100%
GENERO GAMA] RTs TC_|TOTAL]
CONCURSOZENTRET 3 7 2 12
TALK SHOW 0 16] 0 16]
DEPORTIVO 0 0 0 0
YARIEDAD 5 0 0 B
DOCUMENT AL 0 0 0 0
DISTRIBUCION DE CURAS —:'.:’F'f\?.?:f&“ g ; ‘g ‘;
POR GENERO DE PROGRAMA  LEESNILES = . = i
[NOTICIERO 0 0 0 0
SERIES 0 23 2 31
CULINARIO 0 0 0 0
TELENOYELA 47 3 41 37
REVISTA INFO 0 01 0 0
TOTAL 55 63] 55 179
GENERO GAMA] RIS | TC |TOTAL
CONCURSO/ENTRET 16) 23] 12 76,5
TALK SHOW 0 55| 0 55,4,
DEPORTIVO 0 0 0 0.0
YARIEDAD 5 0 0 50
DOCUMENTAL 0 0 0 0.0
DISTRIBUCION DE TRPS HUMORISTICO 9 | 231 358
POR GENERO DE PROGRAMA HNFANTILES 9 0 9 0,0
LARGOMETRAJE 0 14 0 13,8
[NOTICIERO 0 0 0 0.0
SERIES 0 78 sl 863
CULINARIO 0 0 0 0,0
TELENOYELA 127, 13 82| 3208
REVISTA INFO ) I 0 0.0
TOTAL 147,80| 215,10| 230,80] 593,10

Fuente: Protisa Ecuador
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4.5.3 Spots

Se manejard spots durante los meses de febrero, marzo y abril para no

descuidar la presencia de marca en este tiempo, los cuales serdn ubicados en

LED’s de la Av. Machala, Orellana y en la Terminal y Aeropuerto ya que el flujo

de personas en dichos puntos es fuerte, por lo cual nuestro alcance serd muy

favorable.

Tabla 15 Presupuesto Spots

Cant Codigo Desaipadn Enpaque Total Predo % Desct Precio
Unitario  Desc. ®  Eendido
83.00PV303 PAUTAE LED S PANTALLA FCO.ORELLANA (Neguno) 8300 162000 0.00% 0.00 1,344 64
84.00PV303 PAUTAE LED S PANTALLA AV MAGHALA (Nguno) 8400 162000 0.00% 0.00 1,360
8300303 PAUTAE LED"S PANTALLA AEROPUERTO (Neguno) 8300 162000 0.00% 0.00 1,441
100.00 V303 PAUTAE LED"S PANTALLA TERMINAL (Noguno) 10000 204900 0.00% 0.00 2049,

Subtotal: 6,099

Descuenta 1}

Impuesta 731

Totak: 6,830

Fuente: Protisa Ecuador

4.5.4 Vallas

panales Babys_»ec Premiy
con/cintas redjustables'y

M EAS, Batyeg o 120

m.Imasiabsorvente)

CUbiertalsiave!con|disenos:

Para fortalecer territorio dentro de la ciudad, se ubicaraestratégicamente vallas

publicitarias en donde la afluencia de vehiculos sea bastante alta lo cual nos

brindaria una comunicacion mas efectiva. Los puntos escogidos son los

siguientes:

* Av. 25 de Julio

* Av. Francisco Orellana

* Via Daule

 Av. Pedro Menéndez
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4.5.5 Cronograma

Tabla 16 Cronograma Fuente: Elaboracion Pr  opia
BABYSEC

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2012

BABYSEC
B e | e [ v [ [ | oo | [ [ o [ o |

GAMA TY
RTS PAUTATELEVISIVA PAUTATELEVISIVA) PAUTATELEVISIVA
*LOS GUAGUASDE *LOS GUAGUAS DE| *LOS GUAGUASDE
TC TELEVISION s Hore e

TELEYISION

RADIO DISNEY
CURAS RADIALES | CURAS RADIALES | CURAS RADIALES)
RADIO PUNTO ROJO CONBABYSECES | CONBABYSECES | CONBABYSECES
RADIO CANELA MASFACIL SER MESFACIL SER MESFACIL SER
MAME MAMA MaME

AV. 25 DE JULIO
VALLAS VALLAS VALLAS

AV. PEDRO MENENDEZ GILBERT

PUBL PUBL PUBL
AV FRANCISCO DE ORELLANA,
AV.DAULE

PANTALLA TERMINAL TERRESTRE

SPOTS SPOTS SPOTS
PANTALLA AYMACHALA PUEL N|PUBLICITARIOS EN| PUBLICITARIOS
PANTALLA AEROPUERTO PUNTOS PUNTOS ENPUNTOS
PANTALLA AV FRANCISCO DE ORELLANA ESTRATEGICOS | ESTRATEGICOS | ESTRATEGICOS

¥IA POBLIC{ RADIO

SPOTS

MATERNIDAD ENRIQUE SOTOMAYOR
CHARLASSOBRE| ENTREGADE CHARLAS SOBRE ENTREGADE CHARLAS SOBRE
HOSPITAL DEL NIND LEON BECERRA HIREGADE ELCUIDADDEL MUESTRAS ELCUIDADDEL MUESTRAS ELCUIDAD DEL

HOSPITAL DE NINOS ROBERTO GILBERT ELIZALDE MUESTRAS GRATIS eEeE GRATIS ecee GRATIS ]

PLAN
CLINICA

IMPULSACION PUNTOS PARALEROS NORTE

MES MES 13 1 ME

IMPULSACION PUNTOS PARALEROS BAHIA
IMPULSACION IMPULSACION IMPULSACION | EIMPULSACION | EIMPULSACION | EIMPULSACION | IMPULSACION | EIMPULSACION | IMPULSACION IMPULSACION IMPULSACION IMPULSACION

IMPULSACION PUNTOS PARALEROS CENTRO

PROMOTORAS

AUTOSERVICIOS SUPERMAXI

CADENAS DE FARMACIAS
HORALOCA HORALOCA
PANALERAS CARAVANAS CARAVANAS

MODULOS BAHIA

HORALOCA
CARAVANAS

ACTIVIDADES
DE MARCA

PANALERAS NORTE

PINTADADE PINTADADE PINTADADE
pANALERAS SUR FACHADA FACHADA FACHADA
PANALERAS SUR OESTE

FACHADAS EN
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CAPITULO 5

PRESUPUESTO

Las finanzas se la definen como la rama de la economia que se
relaciona con el estudio de las actividades de inversion tanto en
activos reales como en activos financieros y con la
administracion de los mismos.

Guadalupe Ochoa Serzer
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5. CAPITULO 5: Presupuesto y Justificacion

Dentro de este capitulo se intenta justificar la inversion incurrida de nuestra
propuesta para Babysec de tal manera se calculé el Marketing ROI para

clasificar cual sera nuestro retorno de inversion general.

Por motivos de confidencialidad se procura reservar el derecho de mostrar el
pérdidas y ganancias general de la empresa ya que trabajo con ayuda del
mismo. Cabe mencionar que se implementé una proyeccién hacia 5 afos
basada en el porcentaje de inflacion proyectada para el afio en curso la cual es
del 3,69%.(Banco Central del Ecuador, 2011)

Gréfico 28Inflacién Estimada

Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
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5.1 Pérdidas y Ganancias

Tabla 17 Pérdidas y Ganancias

VENTAS
VENTAS PAPEL HIGIENICO
VENTAS SERVILLETAS
VENTAS TOALLAS COCINA
VENTAS PANUELOSFACIALES
VENTAS PANALES

DEVOLUCIONE SEN VENTAS
DEVOLUCION PAPEL HIGIENICO
DEVOLUCION SERVILLETAS
DEVOLUCION TOALLAS COCINA
DEVOLUCION PANUELOS FACIALES

DE SCUENTOS EN VENTAS
DESCUENTOS PAPEL HIGIENICO
DESCUENTOS SERVILLETAS
DESCUENTOS TOALLAS COCINA
DESCUENTOS PANUELOS FACIALES
DESCUENTO PANALES

TOTALINGRESOS

2.011
INICIO

23.688209,16
20.542.433,40
1.294.946,76
382.497,00

292.082,40

1.176.243,60
(112.246,08)
(24.710.40)
(56.348,88)
(503,04)

(30.683,76)
(186.994,32)
(156.144,24)

(22.862,28)

(5.205,00)

(2.666,76)

(116.04)
23.388968,76

2.012
ANO 1

29.610.261,45
25.678.048,25
1.618.683,45
478.121,25

365.103,00

1.470.304,50
(140.307.60)
(30.888.00)
(70.436.10)
(628.80)
(38.354,70)
(233.742.90)
(195.180.30)
(28.577.85)
(6.506,25)

(3.333.45)
(145,05)
29.236.210,95

2.013
ANO 2

37.012.826 81
32.097.561.56
2.023.354 31
597.65156

456.378,75

1.837.880.63
(175.384,50)
(38.610,00)
(88.045,13)
(786.00)

(47.943,38)
(292.178.63)
(243.975,38)

(35.722,31)

(8.132,81)

(4.166.81)

(181.31)
36.545.263 69
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2.014 2.015 2.016
ANO 3 ANO 4 ANO 5
_venms 46.266.033,52 57.832.541,89 72.290.677,37

VENTAS PAPEL HIGIENICO S 4012195195 |S 50.152.43994 | S 62.690.549,93

VENTAS SERVILLETAS S 252919289 |S 316149111 | S  3.951.863,89

VENTAS TOALLAS COCINA S 74708445 |S 93383057 |S  1.167.28821

VENTAS PANUELOS FACIALES S 57047344 |S 713.09180 |S 891.364,75

VENTAS PANALES S 2.297.350,78 ) 2.871.688,48 S 3.589.610,60
DEVOLUCIONES EN VENTAS S (219.23083) | S (274.03828) | S  (342.547,85)
DEVOLUCION PAPEL HIGIENICO S (48.262,50) | S (60.328,13) | S (75.410,16)
DEVOLUCION SERVILLETAS ) (110.056,41) | S (137.570,51) S (171.963,13)
DEVOLUCION TOALLAS COCINA S (982,50) | S (1.22813) | S (1.535,16)
DEVOLUCION PANUELOS FACIALES S (59.92922) | S (7491152) |s (93.639,40)
DESCUENTOSENVENTAS S  (36522328) | S (456.52910) | S  (570.661,38)
DESCUENTOS PAPEL HIGIENICO S (304.969,22) | S (381.211,52) ) (476.514,40)
DESCUENTOS SERVILLETAS S (44652,89) | S (55.816,11) | S (69.770,14)
DESCUENTOS TOALLAS COCINA S (10.166,02) | S (12.70752) | s (15.884,40)
DESCUENTOS PANUELOS FACIALES s (5.20852) | S (6.51064) | S (8.138,31)
DESCUENTO PANALES s (22684) | S (28330) |s (354,13)
TOTALINGRESOS S 4568157961 |S 5710197451 | S 71.377.468,14

Fuente: Protisa Ecuador, Estado de Resultado 201 0
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5.2 Ingresos de la Empresa

Tabla 18Ingreso Mensual

VENTAS

PRECIO DEMANDA
INGRESOS TOTALES

PROMEDIO ESTIMADA

VENTAS 1.974.017,43

PAPEL HIGIENICO $ 12,74 134370 1.711.869,95

SERVILLETAS $ 13,35 8083 107.912,23

TOALLAS COCINA $ 13,39 2380 31.874,75

PANUELOS FACIALES $ 31,70 768 24.340,20

PANALES $ 16,82 5828 98.020,30

Tabla 19 Ingreso Anual

VENTAS

PRECIO DEMANDA
INGRESOS TOTALES

PROMEDIO ESTIMADA

VENTAS 23.688.209,16

PAPEL HIGIENICO $ 12,74 1612436 20.542.439,40

SERVILLETAS $ 13,35 97000 1.294.946,76

TOALLAS COCINA $ 13,39 28566 382.497,00

PANUELOS FACIALES $ 31,70 9214 292.082,40

PANALES $ 16,82 69931 1.176.243,60

Fuente: Elaboracién propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

Se presenta los ingresos que obtienen PROTISA tanto mensual como
anualmente para asi poder identificar mas rapidamente que linea es la que
obtiene mayor venta, por lo cual podemos notar que pafales es el rubro con
menor valor por ende es justificable para la empresa poder invertir en nuestra
campafia de posicionamiento y comunicacion de Babysec en donde se
desarrollara el area de marketing tanto en promociones, actividades y demas

que logren incrementar las ventas en un estimado del 25% anual.

Para lograr medir la las ventas totales se establecié un precio promedio para
cada rubro tomando en cuenta toda la linea subdividida por cada uno con el fin
de estimar una demanda promedio la cual justifique la venta alcanzada en el

afno.
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5.3. Presupuesto — Gastos de Marketing

Tabla 20Presupuesto — Gastos de Marketing

[PLAN PANALES DESECHABLES 2012
1 TRIM 1" TRIM " TRIM Vi TRIM 2011
TOTAL INVERSION EN ACTIVIDADE S DE APOYO $ 97.298.00 $ 54.054.75 $ 68.555.17 $ S1.386.24 $ 271.2%4.16
ESTUDIO DE MERCADO ' s 200.00 s 200.00
MEDIOS $ 6s.185.63 $ 46.754.75 $ 46.492.80 $ 39.923.87 $ 198.357.0S
™ s 39.923.87 S 39.923.87 S 39.923.87 S 119.771.61
RADIO S 24.450.80 S 24.450.80
VIA PUBLICA Y OTROS S 13.661.76 s 6&.830.88 S 22.032.00 S 4252464
SERVICIO DEAGENCIA (CREATIVIDAD) s 5.600.00 S 5.600.00
PRODUCCION Y LICENCIAS s 6.000.00 S 6.000.00
PROMOCIONE S AL CON SUMIDOR $ 16.862.37 $ 4.050.00 $ 14.362.37 $ 11.462.37 $ 46.7237.11
PLAN CLINICAS ¥ VISITAS A MEDICOS S 2.500.00 S 2.700.00 S 5.200.00
PROMOTORAS s 4.050.00 S 4.050.00 S 4.050.00 S 4.050.00 S 16.200.00
ACTIVACIONES DE MARCA s 1.012.37 s 101237 s 101237 s 3.037.11
BOLSOS. BABEROS. PLATOS. TETEROS. ETC s 7.500.00 S 6.800.00 S 14.200.00
MATERIAL POP s 4.200.00 S 3.700.00 S 8.000.00
PROMOCIONE S AL CANAL $ 15.250.00 $ 3.250.00 $ 7.500.00 $ 26.000.00
PROMOCIONES CORPORATIVAS ENAUTOSERVICIOS S 6.000.00 S 6.000.00 S 12.000.00
CABECERA DE GONDOLAS s 1.500.00 S 1.500.00 S 3.000.00
EXHIBIDORES s 4.500.00 S 4.500.00
PINTADA DE FACHADAS EN PANALERAS s 3.250.00 S 325000 S __6.500.00

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

'Monto estimado utilizando recursos propios de la em presa.
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Tabla 21 Detalle de Medios

RESUMEN DE PLAN DE MARKETING 2012

) ene feb mzo ab may jun jul ago set oct nov dic 2010|
PANAL TOTAL $ 81.60045| § 11.264,.21 S 11.264.21 $ 2.433,33 $243333| § 43.857,20 $ 22.559,97| § 25.647,60|$ 18.848,60 $ 6.962,37 $ 2.250,00 $ 4217387 $ 271.294,16|
PUBLICIDAD $59.704,75| $8.180,88 $8.180,88 $ 1.350,00 $1.350,00| $41.27387| $17.047,60| $16.847,60|8$ 16.848,60| $ 1.350,00| $ 1.350,00|$ 41.273,87|$ 214.758,05|

Estudio de mercado $ 200.00 $ 200.0

TV| $39.923.87 $39.923.87 $39.923.87|8 119.771.61

Medios $0

Radios $8.15360] $8.153.60 $8.154.60 $ 24.461.80

Via Pablica| $6.830.88| $6.830.88 $6.830.88 $7.344 $7.344 $7.344 $ 42.524.64

Promotoras $1.350 $1.350 $1.350 $1.350 $1.350 $1.350 $1.350 $1.350 $1.350] $1.350,00) $1.350,00| $§1.350,00 $ 16.200

Servicio de agencia(creatividad) $ 5.600 $ 5.600
Produccion y Licencias $6.000 $ 6.000

MATERIAL POP $17.800 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 1.500 $0,00| $6.800,00 $ 0,00 $3.700 $0,00 $0,00| $29.800,00
Afiches,catalogo, colgan, hablad $4.300 $3.700 $ 8.000
Exhibidores $4.500 $4.500

Gabecera de gondola $1.500 $ 1.500 $ 3.000

Bolsos, platos, biberon toallas $7.500 $6.800.00 $14.300
MATERIAL PROM $4.09570] $3.08333] $3.08333] $1.08333] $1.08333] $1.08333] $5512,37] $2.000,00] $2.00000] §1.912,37 $ 900 $900| $26.737,09
Plan clinica $2.500 $ 900 $ 900 $ 900 $ 5.200

Activaciones de marca| $1.012,37 $1.012,37 $1.012.37 $3.037.11

Pintada de Panaleras| $1.083.33| $1.083.33 $1.083.33 $1.083.33 $1.083.33 $1.083.33 $6.499.98
Promociones corporativas $ 2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $ 12.000]

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti
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Dentro de nuestro presupuesto de marketing para el afio 2012 se trata de cubrir

mensualmente sobretodo aprovechando festividades establecidas asi como

también el lanzamiento del pafal trabajando con todas las promociones y

activaciones destacando nuestra imagen y motivando a las madres a confiar en

nuestro pafial. Se manejard medios, y promociones tanto para todos nuestros

canales asi como también promociones directas para nuestro consumidor

5.4Marketing ROI

Tabla 22 Marketing ROI

INICIO ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016
UTIL $ $ $ $ $ $
NETA 2.154.267,80 | 2.692.834,75 |2.792.200,35 |[2.895.232,54 |3.002.066,62 |3.112.842,88
ALCANCE | $ $ $ $ $ $
DEL 16% 344.682,85 |430.853,56 446.752,06 463.237,21 480.330,66 498.054,86
27% RENTORNO EN BASE A MI PROPUESTA
DE MKT
MARKETING ROI
1,31 MKT EN MONEDA X CADA CLIENTE

Fuente: Elaboracion Propia

INFLACION ANUAL

ESTIMADA

INCREMENTO EN

VENTAS

3,69

25%
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Se desarrolla este indicador financiero para medir la efectividad de la inversion
en mercadeo de acuerdo a la ganancia obtenida por la empresa por lo cual se
desea definir los valores financieros tangibles de la participacion de los planes de

medios y su resultado en variacion del margen de beneficio de la empresa.

De acuerdo a las siguientes tablas se refleja la utilidad percibida por la empresa,
otorgamos un alcance del 16%es decir se llegara a cubrir dicho porcentaje con
los clientes potenciales. Este valor se lo sac6 directamente de la utilidad
obtenida por la empresa dejandolo como base para el calculo del marketing ROI

desarrollado de la siguiente manera:

Marketing ROI ($)= (Ganancia Esperada - Inversion) / Clientes

Potenciales

Como se demostrd en el presupuesto, el gasto incurrido en marketing llega a la
suma de $271.294,16 por lo cual luego de aplicar esta formula se alcanz6 como
resultado el 27% que significa nuestro retorno de inversion de acuerdo a nuestra

propuesta planteada en marketing.

Asi también se quiere demostrar cudél es la ganancia que se genera en doélares
por cada cliente basandonos en nuestra demanda estimada y éste nos dio como
resultado $1,31 en moneda por cliente ganado.

Tabla 23 Porcentaje de Inversién de Marketing

INICIO ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016

Porcentaje de

inversion en
Marketing 23% 23% 19% 16% 13% 11%

Ademas, se mencion a cual es la proporcion de inversion en marketing la cual se

expone en valores porcentuales para cada afio.
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Es decir, queda demostrado dentro de este capitulo que nuestra propuesta
representa un ganancia tangible para la empresa, desarrollada en toda el area
de marketing para cada categoria de pafial, a su vez se desea indicar de
acuerdo a los tres tipos de pafiales cual es el de mayor porcentaje de ventas a

los cuales se les asignhara un mayor direccionamiento.

Tabla 24 Cuadro de Venta por Categoria

VENTAS ESTIMADAS PREMIUM ULTRA
ANUALES
50% 30% 20%
28 MILLONES

Por lo cual, bajo la representacion de éste cuadro queremos aclarar que para la
empresa el que genera un mayor ingreso es Babysec Premium con el 50% por lo
tanto es el que tiene una mayor salida en todos los canales que se han
establecido asi como también cabe indicar que si trabajamos a Babysec Ultra y

Babysec Clasico pero con un menor impulso al mercado.
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CONCLUSION

Mediante este proyecto de titulacion se logré cumplir el objetivo especifico que
fue la realizacion de un plan de marketing para el posicionamiento y
comunicacion de la marca Babysec dentro de la ciudad de Guayaquil,
estableciendo asi todos los lineamientos necesarios para que ésta surja de una

manera correcta.

Este plan de marketing fue realizado bajo el apoyo de una investigacion
cualitativa y cuantitativa que arrojo resultados relevantes para la toma de
decisiones en el desarrollo del proceso, se identific6 claramente entre las
problematicas del proyecto el poco conocimiento de la marca dentro del
mercado, el alto nivel de competencia, la poca fidelidad de consumidores y

sobretodo la baja inversion de la empresa en promociones del mismo.

Asi también, como punto importante se planteé definir aquellos mercados no
explotados categorizandolos de acuerdo a sus estados, los cuales nos lleven a
un mejor desarrollo de nuestra propuesta de valor la cual estd enfocada en

momentos y experiencias entre padres e hijos.

Por lo cual, buscamos ser identificados como el especialista en pafales para
bebés, sobre todo como aquel que cumple con todas las exigencias
demandadas por el mercado. Para esto se estableci6é una frase que resuma éste

concepto para lo que se credé “Mama lo penso... Babysec lo hizo”.

Ademds, con éste estudio se pudo identificar que entre los atributos mas
seleccionados por los consumidores estan la absorcion y la calidad, entre las
presentaciones mas destacadas encontramos al paquete de 24 unidades asi
como también notamos que el gasto promedio al mes de pafiales desechables
es de $30.
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Se logr6é determinar a su vez que entre los lugares mas visitados para la
adquisicion del mismo destacan las pafialeras y autoservicios. Asi como también
se registré a la marca Huggies como competencia directa de Babysec seguida
de Pequeiiin con las cuales se disputan el mercado desarrollado en la categoria

de pafiales desechables.

RECOMENDACIONES

v" Monitorear cada 3 meses al mercado realizando sondeos o focus groups
para obtener informacion cualitativa y cuantitativa en los cuales se

identifiguen nuevas oportunidades.

v/ Capacitaciones al personal de ventas sobre técnicas enfocadas a mostrar los
beneficios y el valor agregado del producto en estudio (Babysec) para que
desarrollen su potencial en cada canal y también a su vez ayuden a la

empresa a extender mercado hacia otras provincias.

v Establecer relaciones comerciales con hospitales y clinicas de la ciudad que
generen mayor demanda del producto y por ende mayor exposicion de la
marca, buscando asociarla con responsabilidad social mediante la debida

educacion a mujeres sobre el cuidado de los bebés.

v" Una vez que la marca Babysec sea posicionada en el mercado, deberian
crear presentaciones individuales, asi como también renovar empaques en
los cuales se aprecie el pafial desde afuera, lo que le brindaria mayor
confianza a la madre ya que puede notar colores, tamafios y disefios de una

mejor forma.
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ANEXO 1 Formato de Herramientas de Recolecciéon de Datos

Formato de Encuesta

ENCUESTA
SECTOR Norte HOMBRE 15-24| 25-39
Sur MUIJER EDAD
Centro

¢éTiene hijos menores de 3 aiios ? (si respuesta es NO, termino la encuesta)

Si [] No ]

é¢Compra paiiales desechable?

Si ] No ]

¢ Qué marca de panal desechables usted compra?

Huggies Panolini Panalin
Pequefin Tenders Kimbies Winner

¢ Donde regularmente compra paiiales desechables?

Autoservicios D Supermercados D Tiendas D
Farmacias I:] Panaleras D Otros

éQué presentacion de paiales desechables usted compra?

3 unidades I:l 48 unidades D 100 unidades D
24 unidades I:] 72 unidades I:] Otros

¢ Cudl es el atributo mas importante para usted,cuando compra paiiales desechables? Escoja uno

Absorcion Marca Otro

Calidad Presentacion

¢ Cada cuanto tiempo compra panales desechables?

Diariamente Cada 2 semanas

Semanalmente Cada mes

¢ Cuanto gasta mensualmente en panales desechables?
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10

11

12

13

14

¢ Quién compra panales en su familia?

Papa Tio Otros

Mama Abuelos

¢ Ha visto publicidad de panales desechables?

Si D No I:I

¢ Cudl es el medio donde mas ha visto publicidad acerca de panales?

Vallas Radio
Revistas Television
Prensa Otros

¢ Ha escuchado la marca de panales desechables Babysec?
Si [ ] No

Identifica usted los colores de los empaques de panales Babysec?

Si ] No
éRecuerda el eslogan de la marca?
s [] No

1 [

Modelo de Focus Group

TEMATICA DE GRUPO FOCAL

Obijetivo:  Reconocer los gustos y preferencias de los compradores en el mercado de

Pafiales desechables, y determinar esta percepcion sobre las marcas de
pafnales.

Temal Lugar

1) ¢ En qué lugar usted compra pafiales desechables? ¢ Por qué realiza la
compra ahi?

2) ¢lria a otro lugar? ¢,Por qué?

3) ¢Qué es lo que toma en cuenta al momento de dirigirse a este lugar?
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1) ¢ Cuando compra este producto, normalmente lo hace por la absorcion,

2) ¢ Qué opina de las siguiente marcas de pafiales desechables? (Demostrar

1) Percepcién ¢ Cuando compra panales realmente interesa el precios del
producto o las promociones? O primero piensa en el cuidado de su bebé.
2) Valor - Precio y Costo — Beneficio

3) Promedio de Gasto diario, semanal, mensual.

1) ¢, Qué marca de pafial mas recuerda?
2) ¢ Qué comercial televisivo mas recuerda?

1) ¢ Qué marcas de pafiales desechables se le viene a la mente?
2) ¢ En orden de importancia califique las marcas segun su calidad sabiendo

3) ¢ Quién influye al momento de la compra?

1) ¢ Conoce los pafiales Babysec? (Presentaciones, empaques, calidad)
2) ¢Qué le parecen los pafiales Babysec, los compraria si le ofrecen una

Tema 2 Producto
calidad, precios, promociones?
absorcién minimo 3 marcas)
Tema 3 Precio
Tema4 Posicionamiento
Temab Mercado de Pafiales
gue 5 es el valor mas alto?
Tema 6 Pafiales Babysec
mayor absorcion?
Tema? Técnica Proyectiva

1) Se muestra, dos empaques Babysec - Huggies (24 unidades) o afiches
2) ¢ Qué piensa o qué diferencias hay entre ambos?

3) Si cada uno tuviera una personalidad, ¢ Cual seria?

4) Con una palabra indique que es Huggies y que es Babysec

5) Qué agregaria o que quitaria para que Babysec sea el producto ideal
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Modelo de Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION

Tipo de local Autoserviciol I Farmacias I I Panaleras I |

Nombre del local

Sector

Direccion

Rotacion de Personas

Hora de entrada

Edad

NSE

Compra

No compra

Cambio de producto

Marca

Tamaiio

Monto Promedio de compra

Marca y tamariio de Producto comprado

Hora de Salida

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 2 Investigacion Cuantitativa

Resultados de la Encuesta

1. ¢Tiene hijos menores de 3 afios?

Grafico 29Per sonas con hijos menores de 3 afios

Hijos menores de 3 anos

ESI ENO

400

200

o

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 25 Personas con hijos menores de 3 afios

Fuente: Elaboracién Propia

Del total de numero de encuestados el 99% de las personas tenia hijos menores
de 3 afios, las encuestas fueron realizadas en el Norte, Centro y Sur de la cuidad

a personas en un rango de edades de 15 a 39 afios de edad.
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2.- ¢, Compra pafnales desechables?

Grafico 30 Compra pariales desechables
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Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 26 Compra pafiales desechables

0 0%
384 100%

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro podemos ver que del total de nimero de encuestados han

comprado pafales desechables, esto se debe a las nuevas tendencias

existentes en el mercado, donde el pafal de tela fue reemplazado por los

pafales desechables.

Mariuxi Arias - Maria José Nieto



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

2. ¢Qué marcas de pafal desechable usted compra?

Gréfico 31 Que marca de pafiales compra

Marcas de panales desechables
0% compran
B HUGGIES
B PEQUENIN
= PANOLINI
B TENDERS
B PANALIN

= KIMBIES WINNER

Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos ver en el cuadro Huggies marca que comercializa Kimberly Clark
lidera el mercado con un 52% seguido de Pequefiin con un 25% son las dos
marcas se disputan el mercado en la categoria de pafales ambos son

percibidos como productos de buena calidad.

Tabla 27 Porcentaje de compra por marca

201 52%
96 25%
26 7%
17 4%
37 10%

7 2%

384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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4.- ¢ Do6nde regularmente compra pafales desechables?

Graéfico 32 Lugar de compra de pariales

Donde regularmente compra pafiales desechables
1%

@ AUTOSERVICIOS
5o,  HFARMACIAS
# SUPERMERCADOS
7% WPANALERAS
 TIENDAS

M OTROS

Fuente: Elaboracién Propia

Cabe recalcar que se maneja dos tipo de canales de distribucién autoservicios y
tradicional pero la compra por parte de los consumidores se concentra en
pafialeras con un 50%, en este lugar el comprador puede adquirir todo en

articulo para bebé y autoservicios con un 21%

Tabla 28 Porcentaje de lugares de compra
MARCAS #Pers. %
AUTOSERVICIOS 79 21%
FARMACIAS 21 5%
SUPERMERCADOS 26 7%
PANALERAS 191 50%
TIENDAS 62 16%
OTROS 5 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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5.- ¢, Qué presentacidn de pafales desechables usted  compra?

Grafico 33 Presentaciones de pafiales mas escogidas

QUE PRESENTACION DE PANALES DESECHABLES
USTED COMPRA

11% 1%

M 3 UNIDADES

H 24 UNIDADES
448 UNIDADES
72 UNIDADES
i 100 UNIDADES

M OTROS

Fuente: Elaboracion Propia
En el mercado de pafiales la presentacion que tiene mayor rotacion es la

estandar, ésta se da en un rango de 24 unidades de pafales por paquete el cual
alcanz6 un 32%, seguido del tripack (3 unidades) con un 23%, éste es un
producto que lo ofrece Kimberly Clark y ha llegado a obtener gran cobertura en

el norte, centro, sur de la ciudad.

Tabla 29 Presentaciones mas elegidas

MARCAS # %

3 UNIDADES 88 23%
24 UNIDADES 124 32%
48 UNIDADES 53 14%
72 UNIDADES 73 19%
100 UNIDADES 44 11%
OTROS 2 1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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6.- ¢ Cual es el atributo mas importante para uste  d, cuando compra

pafales desechables?

Grafico 34Atributos mas relevantes

ATRIBUTO IMPORTANTE AL MOMENTO DE ELEGIR
PANALAES DESECHABLE

2% 1% 59,

 ABSORCION

M CALIDAD

i MARCAS

H PRESENTACION

M OTROS

Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos visualizar en el grafico el atributo principal que los compradores
analizan al momento de adquirir un pafial es la absorcién 49% quien es el que

realiza la principal funcién, seguida de la calidad con un 46%.

Tabla 30Atributos mas relevantes

49%
46%
2%
2%
1%
100%

Fuente: Elaboracién Propia
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7.- ¢ Cada cuanto tiempo compra pafales desechables?

Grafico 35 Cada cuanto tiempo compra pafiales

CADA CUANTO TIEMPO COMPRA PANALES DESECHABLES

6%

M DIARIAMENTE

M SEMANALMENTE
i CADA 2 SEMANAS
M CADA MES

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 31 Cada cuanto tiempo compra pafiales

10%
35%
49%

6%
100%

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro podemos ver que el total de nimero de encuestados el usuario
realiza sus compra de la siguiente manera cada 2 semanas con un 49%,

semanalmente con 35% estos son los dos puntos mas representativos.
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8.- ¢ Cuanto gasta mensualmente en pafales desechabl es?

Grafico 36 Promedio en ddlares de compra de Pafales

PROMEDIO DE COMPRA DE
PANALES DESECHABLES

4%

4% H$30 ms1s

M$40 gsso

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 32Promedio en ddlares de compra de Parfiales

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro podemos ver que el promedio de compra mensual es del $ 30.00
obteniendo el mayor peso 53%.
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9.- ¢, Quien compra pafales desechables en su familia?

Grafico 37 Persona que compra

QUIEN COMPRA PANALES DESECHABLES EN SU
FAMILIA

1% 2%

M PAPA

H MAMA

M TIO

M ABUELOS

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos ver en el cuadro la persona en realizar la compra de pafales es
la mam@ obteniendo un 82%, del total de nUmero de encuestados.

Tabla 33 Persona que compra

# %
PAPA 59 15%
MAMA 314 82%
TIO 3 1%
ABUELOS 8 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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10.- ¢ Ha visto publicidad de pafales desechables?

Grafico 38 Ha visto publicidad pafiales desechables

HA VISTO PUBLICIDAD DE PANALES DESECHABLES

_— |
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31% 4 NO 73
0

Fuente: Elaboracién Propia

En el cuadro podemos notar que el 81% ha visto publicidad de pafiales sea ésta
en cualquier tipo de medio y 19% no ha visto cabe indicar que el estudio se
realiz en Norte, Centro y Sur de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 34 Ha visto publicidad pafiales desechables

311 81%
73 19%
384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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11.- ¢ Cual es el medio donde mas ha visto publicida  d acerca de pafales?

Grafico 39 Medio donde ha visto publicidad

CUAL ES EL MEDIO DONDE HA VISTO
PUBLICIDAD

0%

3% @VALLAS
2% aREVISTA
4 PRENSA
# RADIO
u TELEVISION
4 OTROS

Fuente: Elaboracién Propia

De los 384 encuestados el 67% contestd que ha visto publicidad en television,
seguido un 19% en vallas las mismas que han sido colocadas en lugares
estratégicos de la ciudad, en la actualidad no se maneja prensa, revista para

comunicar este tipo de producto

Tabla 35Medios donde ha visto publicidad

73 19%
10 3%
8 2%
34 9%
257 67%
2 1%
384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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12.- ¢ Ha escuchado la marca de pafales desechables  Babysec?

Grafico 40 Ha escuchado sobre pariales Babysec

HA ESCUCHADO LA MARCA DE PANALES DESECHABLES
5% BABYSEC

M Sl

HNO

Fuente: Elaboracién Propia

En este cuadro podemos notar que nuestra marca aln no es conocida en el

mercado, 95% de encuestados no ha escuchado la marca.

Tabla 36 Ha escuchado sobre pafales Babysec

Fuente: Elaboracion Propia
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13.- ¢ ldentifica usted los colores de los empaques de pafales Babysec?

Grafico 41 Identifica de los colores de Babysec

IDENTIFICA LOS COLORES DE LOS EMPAQUES DE PANALES
DESECHABLES BABYSEC
1%

M Sl
ENO

Fuente: Elaboracion Propia

El 99% de los encuestados no reconoce los colores de los empaques de

Babysec.

Tabla 37 Identifica de los colores de Babysec

4 1%
380 99%
384 100%

Fuente: Elaboracién Propia
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14.- ¢ Recuerda el eslogan de la marca?

Grafico 42 Recuerda el eslogan de la marca

RECUERDA EL ESLOGAN DE LA MARCA
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Fuente: Elaboracién Propia

De los 384 encuestados solo una persona recordé el eslogan de la marca.

Tabla 38 Recuerda el eslogan de la marca

Fuente: Elaboracion Propia

Mariuxi Arias - Maria José Nieto



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Fichas Observaciones

FICHA 1
SUPERMAXI| POLICENTRO
DE 12 A2 PM
Tabla 39 Ficha de Observacion # 1
FICHA DE OBSERYACION

Nombre del local SUPERMAX! POLICENTRO
Sexo PAREJA J PAREJA | MUJER MUJER
Hora de entrada 1205 22 232 ]
Edad 4045 k-] ]
NSE BAJD MEDID MEDIO MEOIO
compra Sl 8l 8l 8l
no compra
Cambio de producto

Marca PSUPER . PANALIN| MNC.MSEC|  HSEC HNC

Tamafo x4 N4 X4 X44
monto Promedio de compra 384 557 1258
marca § tamaio de Producto comprado PSUPERMAY! | HUGGESSEC]  HSEC HNC
Hora de Salida 1209 2% 1234 114

0:04 0:02 0:02 0.03
|
adas PSUPER - PARALIN
A DIRECTO A COMPRAR ' ' '

Fuente: Elaboracion Propia
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FICHA 2
MEGAMAXI MALL DEL SUR
De 6 a 7pm
Tabla 40Ficha de Observacion # 2
FICHA DE OBSERVACION
Tipo de local Autoservicio  domingo apartir de |as 18: 00 hast las 19: 15 aproximadamente
Nombre del local MEGAMAXI MALL DEL SUR
Sector SUR
Direccion
Sexo MUJER MUJER MUJER HOMBRE
Hora de entrada 18:05 18:10 18.53 18:59
Edad 41 38 K] 49
NSE MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO
compra il il Sl il
no compra
Cambio de producto
Marca HSECX44 VS HSEC X 36 HSECX 34 PANALIN X 24 [VS P SUPERMAXI
PRECIO 12,58(11,56 11,26 426 381
Tamaiio
monto Promedio de compra 11,56 5,63 11,26 426
Imarcayy tamario de Producto comprado HSEC X 36 PEQUENINI PANALIN X 24
|Hora de Salida 18:12 18:12 1856 19:05
TIEMPO 0:07 0:02 0:03 0:06:00
* *
Pafialin vs Supermaxi
huggies secx 44 vs 36
VA DIRECTO A COMPRAR * *
Nombre del local MEGAMAXI MALL DEL SUR
Sector SUR
Sexo MUJER HOMBRE PAREJA PAREJA
Hora de entrada 18:15 18:19 18:20 18:20
Edad 31 58 47 28-35
INSE MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO
compra sl sl sl NO
no compra
[Cambio de producto
Marca HRECIEN NACIDO | HCLASIC X 24VS | PEQUENIN X 24 | BABYSEC VS PEQUENIN | HSEC X 44
PRECIO HSEC VS BAYSEC 12,58
Tamaiio BABYSEC VS PANALIN
monto Promedio de compra 352 3,51 115
|marca y tamaiio de Producto comprado HCLASIC X 24 VS BABYSEC X56
[Hora de Salida 18:17 18:23 18:30 18:22
TIEMPO DE COMPRA 0:02 0:04 0:10 0:02
COMPARACION >
marcas comparadas .
HUGGIES’.CLASIC Vs BABYSEC VS PEQUENIN
PEQUENIN X 24 HSEC VS BAY?EC
SR BABYSEC VS PANALIN
VA DIRECTO A COMPRAR - -

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 3 Investigacion Cualitativa
Resultados Focus Group

Tabla 41Focus Group

PUNTOS POSITIYOS
PEQUENIN

BABYSEC

PUNTOS NEGATIVOS
PEQUENIN

BABYSEC

producto.

absorcion y cero humedad

Producto de aka calidad Producto de aka calidad Percibido como productos de buena No es anatémico No s anatémico Una de las 3 presentaciones es
roducto de alta calida roducto de alta calida calidad cubierta tipo pléstico
" " " Los empaques no son mui La cartera de productos es mu . e ,
Mayor absorcion Excelente absorcion Mayor absorcion ) paq Y . P Y | o tiene panitos himedos
resistentes, limitada
isef : Los empaques no son muy No tiene presentaciones de
Alegres disenos i Es mas suave y delicado . o
q Buena retencion y resistentes. tripack 3 panales.
El color de los empaques no
Mantiene experiencia en el mercado Bonitos disefios Inspira confianza y sequridad permite visualizar como son los
PRODUCTO pafiales.
Variedad de empaques Barreras anti desbordes Alegres y divertidos disefios
Varias presentaciones Cubierta suave tipo tela Variedad de presentaciones
Cintas tipo velero Cintas pega y despega son duraderas | Les parece llamativas las 3
Barreras anti desbordes Cintura elastizada que brinda mejor presentaciones de babysec pero en
comodidad . .
especial les agrada babysec Premium por
Cubierta suave tipo tela los personajes de looney toones.
Solo se lo encuentra el Babysec
Mayor cobertura en los puntos de Mayor cobertura en los puntos de ventas . . ¥
PLAZA L P L L. . Premium en supermai, falta de
ventas indicaban que los adquirianen  [indicaban que los adquirian en las tiendas
. X . una plan de cobertura.
las tiendas de barrios. de barrios.
. ) Es mas econdmico que los demas pero a En este caso Pequefiin tiene el
X .. |Precios recompensan la calidad del i s g ) .
PRECIO Es catalogado por su precio- beneficio. suvez brinda un mejor disefio, mas precio més alto que Huggies y

Babysec.
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Manejo de la promocion se da con Manejo de la promocidn se da con El nico punto negativo que Mo tienen variedad en
frecuencia continua frecuencia continua, y forma muchas veces realizan las promociones , ellas sugieren
diversificada. promociones y el cliente tiene que promociones que den pafiitos
pagar por ellas por ejemplo: x5 himedos o juguetes de acuerdo
banditas + $1,00 reclame una ala edad promedio del bebe.
Las promociones muchas veces no S
. Falta de comunicacion en
son 100% gratis. ) .
medios masivos.
Huggies maneja promociones por la Pequefiin maneja promociones por la Falta de promocién en el canal
PROMOCION compra de cualquier empaque recibe compra de cualquier producto de |a tradicional y autoservicios.
muestra de panal gratis. marca regala medias, peluches,
biberones, masticadores, etc.
Maneja promociones por medio de No comunican las bondades del
canje eso incentiva mucho al producto.
consumidor final No existe material POP en los
puntos de ventas.
Muchas veces las promociones son
comunicadas por medios como TV,
Opinan que como empresa Kimberly Enlos puntos de ventas se puede
Clark ha realizado unbuentrabajoen | encontrar publicidad las mismas que | Asociarse con la marca Elite siendo esta Nose daaconocerenel
cobertura debido que el pafial se lo comunican las bondades del productoy | percibida como productos de alta calidad. mercado siendo una marea
puedo encontrar en todas partes. promociones. Nueva en esta categoria.
MERCADO Sabe comunicar muy bien las bondades El paial se lo puede epgontra: entodos Falta de cobertura para llegar a
del producto. los canal.es. tanto tradicional como todos Ic?s Puntos do:)de se
autosemvicios. comercializan los panales.
En el caso de la publicidad utiliza los
medios indicados como TY, vallas,
revistas.
De las 7 participantes,5 mencionaron a
:::gvgil;iic;:n:‘l:f:mera i De las 7 participantes,2 mencionaron a Ser recordado como la sequnda Ni"g”"f de las participantes
Pequefiin como |a primera marca que se marca enla categoria de pafiales| ¢onocia la marca.
POSICIONAMIENTO les viene ala mente, desechables.
Asocian los personajes de Disney con | Identifican el icono de los empaques con . . ) .
lamarca en el caso de Huggies Natwal |lamarca. Las Ramc:pantes ?o asocian ”tngunf de las participantes
Care. familia con pequenin. diferenciaban los empaques.

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 4 Precios Promedio de productos PROTISA

Tabla 42 Precios Promedio de Papel Higiénico

PRODUCTO Unidad Paquete Unidad PRECIO
X X

Bulto | x Bulto Paquete Bulto Paquete

PAPELES HIGIENICOS

Elite PH Azulx 1 1 48 48 48 rollos | 10,60 0,22
Elite PH Azul x 4 4 48 12 48 rollos | 10,60 0,88
Elite PH Azul x 12 12 48 4 48 rollos | 10,60 2,65
Elite PH Azul Doble Hoja2 en1x 4 4 40 10 40 rollos | 14,50 1,45
Elite PH Azul Doble Hoja2 en 1 x 12 12 48 4 48 rollos | 16,90 4,23
Elite PH Azul Doble Hoja2 en 1 x 16 16 64 4 64 rollos | 21,90 5,48
Elite PH Azul Doble Hoja3en1x 4 4 40 10 40 rollos| 17,25 1,73
Elite PH Azul Doble Hoja 3 en 1 x 12 12 48 4 48 rollos | 19,90 4,98
Elite PH Triple Hoja Premium X 8 8 48 6 48 rollos | 19,20 3,20
Elite PH Triple Hoja Premium X 24 24 48 2 48 rollos | 19,20 9,60
Elite PH Celeste x 1 1 48 48 48 rollos| 8,90 0,19
Elite PH Celeste x 4 4 48 12 48 rollos| 8,80 0,73
Elite PH Celeste x 12 12 48 4 48 rollos| 8,70 2,18
Elite PH Extrax 1 1 48 48 48 rollos| 7,50 0,16
Elite PH Extra x 6 6 48 8 48 rollos | 7,30 0,91
Elite PH Celeste 2enl mt x 4 4 32 8 32rollos| 10,15 1,27
Elite PH Celeste 2enl mt x 12 12 24 2 24 rollos| 7,35 3,68
Elite PH Ositos x 8 8 48 6 48 rollos | 10,00 1,67
PROMEDIO DE PRECIO 12,74 2,51

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)
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Tabla 43 Precios Promedio Pafiales Desechables Prem ium

PRODUCTO Unidad | Paquete = Unidad PRECIO
X X

Bulto | x Bulto | Paquete Bulto  Paquete

PANALES DESECHABLES

PREMIUM
78

PA BABYSEC PREMIUM CHICO 26X3 78 3 26 unidades 10,00 3,33
144

PA BABYSEC PREMIUM MEDIANO x 24/6 144 6 24 unidades 22,00 3,67
104

PA BABYSEC PREMIUM MEDIANO x 52/2 104 2 52 unidades 16,50 8,25
168

PA BABYSEC PREMIUM MEDIANO 56X3 168 3 56 unidades 25,00 8,33
144

PA BABYSEC PREMIUM MEDIANO 72X2 144 2 72 unidades 22,50 11,25
160

PA BABYSEC PREMIUM GRANDE x 20/8 160 8 20 unidades 29,00 3,63
88

PA BABYSEC PREMIUM GRANDE x 44/2 88 2 44 unidades 16,85 8,43
124

PA BABYSEC PREMIUM GRANDE 62X2 124 2 62 unidades 23,75 11,88

PA BABYSEC PREMIUM EXT. GRANDE x 160

16/10 160 10 16 unidades | 33,00 3,30

PA BABYSEC PREMIUM EXTRA GRANDE 120

40X3 120 3 40 unidades | 24,50 8,17

PROMEDIO DE PRECIO 22,31 7,02

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto



Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Tabla 44 Precio Promedio de Pafiales Desechables Ult

PRODUCTO

Unidad Paquete Unidad

X

Bulto

ra

X

Paquete

PRECIO

Bulto Paquete

78

PA BABYSEC ULTRA CHICO 26X3 78 26 unidades | 7,30 2,43
66

PA BABYSEC ULTRA MEDIANO 22X3 66 22 unidades | 7,30 2,43
144

PA BABYSEC ULTRA MEDIANO x 24/6 144 24 unidades | 15,80 2,63
96

PA BABYSEC ULTRA MEDIANO x 48/2 96 48 unidades | 10,53 5,27
168

PA BABYSEC ULTRA MEDIANO 56X3 168 56 unidades | 17,85 5,95
144

PA BABYSEC ULTRA GRANDE x 24/6 144 24 unidades | 19,40 3,23
144

PA BABYSEC ULTRA GRANDE x 48/3 144 48 unidades | 18,90 6,30

PA BABYSEC ULTRA EXTRA GRANDE 42

14X3 42 14 unidades | 6,10 2,03

PA BABYSEC ULTRA EXT. GRANDE x 144

24/6 144 24 unidades | 20,50 3,42

PA BABYSEC ULTRA EXTRA GRANDE 120

40X3 120 40 unidades | 17,00 5,67

PROMEDIO DE PRECIO 14,07 3,94

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti

sa, Ecuador (2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto




Posicionamiento y Comunicacion de la Marca BABYSEC

Tabla 45 Precio Promedio de Pafiales Desechables Cla sico

PRODUCTO Unidad Paquete Unidad PRECIO
X X
Bulto | x Bulto Paquete Bulto Paquete

PA BABYSEC CLASICO 78

PEQUENO 26 X 3 78 3 26 unidades | 6,00 2,00
PA BABYSEC CLASICO 144

MEDIANO x 24/6 144 6 24 unidades | 12,60 2,10
PA BABYSEC CLASICO 120

MEDIANO x 60/2 120 2 60 unidades | 10,25 5,13
PA BABYSEC CLASICO 144

GRANDE x 24/6 144 6 24 unidades | 15,35 2,56
PA BABYSEC CLASICO 120

GRANDE x 60/2 120 2 60 unidades | 12,65 6,33
PA BABYSEC CLASICO 144

EXT.GRANDE x 24/6 144 6 24 unidades | 16,75 2,79
PROMEDIO DE PRECIO 12,27 3,48
PROMEDIO DE PRECIO

PANALES 16,21 4,81

Fuente: Elaboracion propia acorde a cifras de Proti  sa, Ecuador (2011)

Mariuxi Arias - Maria José Nieto



