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Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Canton Milagro de la Provincia del Guayas

INTRODUCCION

La necesidad de un pafal para bebé es tan
| antigua como la historia de la Humanidad. En
{ B \! tiempos antiguos se utilizaban hojas, pasto o piel
! L & iy de animales a manera de pafiales. Con el tiempo
: y el desarrollo de los textiles poco a poco se
empezaron a utilizar trapos de tela que se

aseguraban con un cordel alrededor del

estomago del bebé.

A principios del siglo XX, con el conocimiento de los microbios y las nuevas medidas de
higiene para combatirlos, se empezaron a lavar los pafiales e incluso a hervirlos para
prevenir infecciones y rozaduras. Esta tarea requeria de gran esfuerzo, tiempo vy

energia.

El Ecuador incursiond en el mercado de panales desechables aproximadamente hace
40 afios a inicios de 1970, siendo de mucha ayuda para los padres de familia, quienes
dejan a un lado los pafales de tela.

El principal proposito del pafial desechable es mantener al bebé seco y confortable por

varias horas.
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Implementacion de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

En la actualidad existen en el mercado muchas marcas de pafales que han ido
evolucionando gracias a la tecnologia; afiadiendo diferentes elementos y férmulas que
cubren las necesidades de cuidado que un bebé necesita.

Familia Sancela del Ecuador incursiona en el Ecuador con la marca Pequeiin en el afio
de 2000 con la linea de pafales y pafios humedos. Llegando a ser numero uno en la

distribucién y venta de pafitos humedos.

La linea de productos de la marca Pequefiin ha conquistado un amplio mercado en las
principales ciudades del pais; sin embargo; la marca Pequefiin aun no abarca todo el
sector nacional. Como en zonas foraneas de la Provincia del Guayas.

La identificacion tardia de estas zonas ha creado puntos de riesgos dentro del
desarrollo o crecimiento de la marca Pequeiin; ya que existen en este mercado fuertes
competidores como la marca de pafiales Huggies que poseen una penetracion del 90%
en los diferentes cantones de la provincia.

Con ello, la compafiia busca ampliar su crecimiento y posicionar la marca Pequefiin en
las zonas foraneas, creando un plan piloto que se iniciara en la el cantén Milagro de la
provincia del Guayas. La implementacion de este proyecto permite una vision mas
amplia de crecimiento y desarrollo de la marca Pequeiin a nivel Nacional, a esto se
suma el crecimiento conjunto de la zona con la compafia al incrementar su

posicionamiento y participacion en el mercado ecuatoriano.
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Marca Pequeiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

CAPITULO 1

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En la antigliedad, los bebés no tenian las comodidades de hoy en dia, tanto en ropa,
como en accesorios y sobre todo en los pafales, era comun el uso de hojas, pasto o

piel de animales a manera de pafiales.

Los innuits, esquimales de Alaska, usaban piel de focas rellenas de musgo para
envolver con ellos a sus bebés. Los nativos americanos usaron piel de conejos rellenas
de pasto, al igual que los incas. Luego con el desarrollo de la industria Textil se
elaboraron los pafales de tela. Utilizados en los tiempos de la Reina Isabel, donde a los
bebés se les ponia un pafal fresco hasta después de varios dias de uso, excepto a los

pequenos de la nobleza, quienes eran cambiados una vez al dia.

En la época de los pioneros del oeste americano, las madres hacian los pariales de sus
hijos con pedazos de diferentes telas. Una vez mojados, rara vez eran lavados; sélo se
dejaban secar cerca de la chimenea para volver a ser utilizados.

Actualmente con los pafiales desechables no existe ningln tipo de problema para
cambiarlos; todo esta estudiado y detallado para que los papas sepan hacerlo y los
bebés estén limpios y comodos.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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El tipico pafial usado en los afios 40 era una tela rectangular gruesa de algodon que se
doblaba de una manera muy particular y compleja sobre todo para los papas. Fue en
esta década cuando en Suecia idearon los pafiales desechables, realizados con una

hoja de celulosa, mientras que EEUU inventé la cubierta de plastico.

En los afios 50; el pafial desechable era un articulo de lujo, usado en ocasiones
especiales, y por familias pudientes. Este primer pafal era de un sencillo disefio, en el
que el nlcleo absorbente estaba formado por papel tissue y el exterior era plastificado.

En los afos 60, fue introducida una capa de fibras de celulosa que mejoraba la
capacidad de absorcién del pafial y disminuia la frecuencia de cambio. Y fue a partir de
esta mejora que el pafal comienza una evolucion; con el uso de mejores telas y

cubiertas mas suaves de rayon.

Ya en los 70, la competencia mundial de pafales entré en una fuerte dinamica y
bajaron los precios al consumidor. Johnson & Johnson introdujo los primeros pafales
con cintas adhesivas laterales de papel incorporado, sin embargo, la forma del pafal
permanecia inalterada, siendo cuestionado su grosor en la entrepierna, para el

desarrollo 6seo del bebé.

Una década después, se empezaron a utilizar elasticos que mejoraron el ajuste del
pafal. La forma del pafial cambid, de la forma rectangular a la forma de reloj de arena,
que permitia un mejor ajuste a la anatomia del bebé, son los conocidos pariales
anatdémicos, basicamente el que se sigue utilizando hoy en dia.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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En la actualidad tenemos pafales especificos para cada edad, para el dia o la noche,
con aloe vera, manzanilla, rapicgel; etc. En fin, la tendencia para el futuro sera lograr
un pafial mas compacto, mas comodo para el bebé y compatible con la ecologia.

Familia Sancela del Ecuador con su marca Pequefin ocupa el tercer lugar en Presencia
de marca a nivel Nacional en la categoria de panales y el primer lugar en Pafos

humedos.

El proyecto desarrollado durante esta
investigacion propone realizar cambios
importantes dentro del desarrollo socio-
econdmico del pais y especialmente de la
realidad del entorno donde funciona, la
ciudad de Milagro con el posicionamiento de
la marca de pafales Pequeiiin.

Este proyecto se basa en mayor informacion acerca de la calidad, precios y
promociones que les da Pequeiin a los padres de familia y nifios de milagro; logrando
asi desplazar la competencia y llegar a ser los numeros uno en milagro.

Nuestro plan es dar a conocer las ventajas, promociones precios, que se les dara a los
canales de distribucion; o a nuestros distribuidores. La distribucién de dichos productos

se la hace a través de los siguientes canales de Distribucion.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares
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Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

FARMA

AUTOSERVICIOS (Mi Comisariato, TIA, Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki)

TRADICIONAL (Mayoristas, Autoservicios B y C, Detallistas

Siendo el Canal Tradicional el foco de la compaiia, la marca Pequefin tiene presencia

en las principales ciudades del Ecuador, sin embargo en los cantones la presencia es

minima y esta se encuentra dentro del

Canal de Autoservicios y Farma

Uno de los cantones principales de la
provincia del Guayas es el Cantén Milagro y
es donde la presencia de la marca es del
13% dentro del canal tradicional, esta
ubicado a 46km de la ciudad de Guayaquil,
tiene una poblacion de 140,103 habitantes.

Es un cantén digno de admiraciéon por su
progreso en la agricultura, industria vy \
comercio. Ocupa una importante zona

agricola.
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Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

1.1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA

fa(: rupo @g.a
Ml

En 1958 fue fundada en Medellin una empresa llamada URIGO, por los sefiores John

Gomez Restrepo y Mario Uribe, dedicada a la importacion de papel higiénico, Scott
Paper Co. se ubico en las instalaciones de URIGO vy alli trabajé en la conversion de los
rollos hasta 1965, afio en que se iniciaron las actividades de produccién de papel
suave, con la construccion de la primera planta productora en las instalaciones

actuales.

A partir de ese momento, se inicid un proceso de crecimiento y desarrollo de nuevos

productos, comenzando con papel higiénico para luego diversificarse asi:

En 1970, Servilletas Familia.

o En 1970, Toallas de mano Pétalo y Familia.

e En 1970, Panuelos faciales Pétalo y Familia.

e ENn 1975, Toallas femeninas Nosotras.

e En 1978, Toallas de cocina Scott Cocina, Pétalo Cocina y Familia Cocina.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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o +En 1982, Pafios humedecidos Pequefiin.

e +Yen 1992, Panales desechables Pequefiin.

Poco después de la retirada de Scott Paper Co. del capital accionario de la compaiiia.
Familia decidié dar comienzo a la nueva compaiia cuyo nombre fue Productos
Sancela, encargada de elaborar y comercializar la marca Nosotras, la cual a su vez
trabaja en “Joint venture” con la corporacion SCA. Con el nacimiento de esta nueva

companiia se dio origen a la Planta de Rio negro.

Con el crecimiento de Productos Sancela se abrié una nueva planta en Caloto en el
Departamento de Cauca, para la elaboracion de la linea de pafales Pequefin. Para
continuar su proceso de decisiones estratégicas de diversificacidon y de independizarse,
la campaia dio origen en 1997 a, Familia del Pacifico S.A.

i PATRONES DE DISTRIBUCION

A nivel internacional, estas empresas hacen uso
de filiales especializadas en la comercializacion
de sus productos, las cuales reciben el apoyo de

una gerencia de relaciones internacionales de la

empresa.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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A nivel local su distribucion se realiza por medio de distribuidores que se encargan que
el producto llegue al usuario final, también con el apoyo de gerencia de mercadeo y
ventas que asesoran y cuidan que la imagen del producto llegue al consumidor por
medio de estos canales de distribucién.

PATRONES DE COMPRA Y COMPETENCIA:

Para productos de consumo masivo y que son basicos de la canasta familiar, en la
actualidad los competidores en este mercado exhiben estandares de calidad altos que
hace que una eleccion en la compra de estos articulos sea mas por factores de precio.

Aunque hay lineas donde la imagen y la promesa de bienestar tienen un mayor impacto
como lo es en las lineas de incontinencia y protecciéon femenina, donde la fidelidad a
una marca fue y mantiene a lo largo de la vida de los consumidores.

PRINCIPALES COMPETIDORES:

Los competidores de Productos Familia S.A. en el Caribe y Latinoamérica son un buen
numero de compariias encargadas de suplir el mercado de aseo e higiene personal en
estos paises, sin embargo disefar estrategias para posicionar los productos de la
compafiia por encima de la competencia es una tarea de la filial especialista en realizar

el mercado nacional.

Entre los competidores de Productos Familia S.A. se destacan tres en el mercado
nacional Productos Kimberly Clark Ecuador, Zaimella, Otelo.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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ACTIVIDAD ECONOMICA:

Si bien Productos Familia S.A. no posee una fundacién social con fines no lucrativos,
siempre ha estado vinculado al desarrollo de la comunidad en la que se encuentra

apoyando el desarrollo de actividades deportivas y culturales.

En su ultimo estado financiero reportado por la Superintendencia de Valores se
relacionan algunas de estas actividades entre las que se destacan, la donacion a la
Biblioteca Publica “Piloto” donacion a la corporacion “Fomento de la musica” y donacién

a la corporacion “Mano amiga”.

SITUACION ECONOMICA-POLITICA REGIONAL Y LOCAL:

Esta empresa es sensible a las situaciones econdmicas de los paises en los cuales
tiene una participacion de mercado considerable.

Misién

Somos una Organizacion dedicada a la produccién y comercializacién de productos de
aseo personal, el hogar y las empresas en general, que proporcionen la maxima
satisfaccién del consumidor.

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

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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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 en Latinoamérica. Comprometida

en el desarrollo del pais, con la utilizacion efectiva de la tecnologia y proteccién al

medio ambiente.

Politicas de Calidad

La empresa tiene un claro compromiso con la calidad; principal factor para conseguir

la aceptacion y fidelidad de nuestros clientes a través de:

e Productos que satisfagan sus expectativas de forma oportuna.

e Mejoramiento continio de nuestros procesos y productos, haciendo que estos
sean amigables con el medio ambiente y la sociedad.

Objetivos de la Calidad

¢ Aumentar la Satisfaccion del Cliente.

o Mejorar el desemperio de los procesos.

o Incrementar la participacion del mercado.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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SITUACION DEL CONFLICTO

El Proyecto trata del posicionamiento de la marca Pequefiin en el cantén Milagro
teniendo como objetivo principal posicionarse en la mente del consumidor final,

satisfaciendo las necesidades y anhelos de los padres de familia.

Con este proyecto se quiere lograr que en la ciudad de milagro ingrese como marca
lider del mercado; por eso se debe utilizar los conocimientos necesarios de
mercadotecnia que le permitan analizar, comprender y valorar la esencia y los principios
en que se sustenta en la actualidad el mercado en milagro, por eso queremos crear ese
interés en nuestra marca permitiendo obtener mejores ingresos financieros y valorar los
costos en relacion a la calidad y precios de los mismos, mejorando de esta forma el |

estilo de vida de las personas del sector de milagro.

DELIMITACION DEL PROBLEMA.

Durante los ultimos afios en la ciudad de Milagro se ha evidenciado un bajo rendimiento
de la marca Pequeiiin, no tienen motivacion y el interés por lo cual HUGGIES Active

Sec se encuentra en los primeros lugares.

e Campo: Profesional.

o Area: Marketing

e Aspecto: Comercial

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
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Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

TEMA “IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE FACTIBILIDAD PARA
DESARROLLAR PRESENCIA DE LA MARCA PEQUENIN EN EL CANTON
MILAGRO DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS”.

1.1.2. COMPONENTES DEL PANAL Y EL PROCESO DE ELABORACION

Componentes del Paial

Barreras
antiescurrimiento

Suave elastico
en las piernas

Disefio
anatémico

Material

superabsorbente
”* i
/% ® T Eastico

Cubierta exterior :
bi Banda Frontal en cintura

1. Pelicula de Polietileno: Esta es usada en la parte exterior del pafial, y ayuda a
evitar que los liquidos salgan hacia afuera del pafal. También puede tomar la
apariencia de un acabado tipo tela, al agregar una capa de tela no tejida por medio
de laminacién utilizando adhesivos termo fusibles 6 mediante una extrusion directa

de polietileno sobre la tela.
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. Tisu: El papel Tisl es usado para ayudar en el proceso de produccién, como
sistema de transporte, ademas ayuda a mover los liquidos dentro del pafal.
Proviene de un proceso de extraccion de pulpa de los arboles, llamado proceso
Kraft.

. Adhesivos Termo fusibles: Son utilizados para pegar los diferentes componentes
del panal, tales como el pad (cuerpo absorbente) y los elasticos. Son fabricados a
partir de una mezcla de hules, resinas y taquificadores.

. Tela No-Tejida Hidrofébica: Es utilizada en la construccion de las barreras
antiescurrimientos, no permite el paso del agua. Es fabricada de polipropileno
mediante un proceso conocido como Spunbond-Meltblown-Spunbond, tiene la
apariencia de una tela.

Tela No Tejida Hidrofilica: Es la cubierta interior del pafal que esta en contacto
con la piel del bebé, permite el paso de los liquidos hacia el interior del pafial. La
diferencia entre esta tela y la anteriormente descrita, es el uso de un surfactante
que se impregna en la tela durante el proceso, este aditivo baja la tensién
superficial, permitiendo la entrada de los liquidos.

. Elasticos: Utilizados para mejorar el ajuste del pafal al cuerpo del bebé,
tipicamente fabricado de espuma de poliuretano, de hules sintéticos y de licra. Se
utilizan en la cintura del bebé y en el area de las piernas. También se utilizan en

las barreras antiescurrimientos.
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. Cintas Laterales y Frontales: Son utilizadas para colocar el pafial y ajustarlo al
bebé. Las cintas son fabricadas a partir de polipropileno y adhesivos termo
fusibles. También se pueden fabricar con acabado tipo tela, al laminar una capa
de no tejidos. Mas recientemente se han agregado versiones tipo Velcro para los

segmentos altos del mercado.

Celulosa: Usado en la construccién del pad, o cuerpo absorbente. Le da
integridad y capacidad de absorbencia al pafial. Se fabrica a partir de la pulpa de
los pinos y por lo mismo se le considera un material biodegradable. Los liquidos
son absorbidos debido al fendmeno de capiliridad que existe entre las fibras, los

espacios vacios y el angulo de tensién superficial con respecto al agua.

Poliacrilato de Sodio: También conocido como Super Absorbente o SAP (sUper
absorbent polymer), se utiliza tipicamente en forma granular parecida a la arena de
mar. Ayuda a mejorar la capacidad y aporta retencién de los liquidos en el paial
desechable, esto permite que los panales puedan ser mas delgados sin sacrificar
su absorbencia.
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1.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

SINTOMAS DEL PROBLEMA

1. Poca presencia de la Marca Pequeiiin en el Cantén de Milagro

En la actualidad los productos de la marca Pequefiin tienen un amplio mercado
potencializado en las principales ciudades a nivel nacional, pero este a su vez ha
descuidado zonas de alta rentabilidad y cobertura como lo son: zonas foraneas de la

Provincia del Guayas.

El Canton de Milagro, es un sector en desarrollo que debe ser explotado por su

crecimiento comercial, el que a su vez permitira el desarrollo de la marca y la empresa.
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2. La penetracion de la marca Huggies cubre el 90% de la zona en la ciudad de

Milagro.

Huggies como principal competidor de la marca Pequeiin ha ampliado su mercado en
diferentes puntos de la provincia del Guayas, logrando una penetracion de mercado del
90%.

Este posicionamiento de la marca Huggies en las zonas foraneas; representa una
compacta barrera de entrada a este mercado, ya que el consumidor final ha creado del
uso de los pafiales Huggies una tradicién o costumbre.

3. Baja penetracion de la marca Pequeiiin en el canal tradicional (Autoservicios,

Mayoristas y Detallista)

En el Cantdn de Milagro la distribucién de un producto de consumo masivo se realiza a
través de la fuerza de ventas de las distribuidoras; quienes se encargan de promover el
producto en los diferentes puntos de venta del canal tradicional como: Autoservicios B y

C, Mayoristas y detallista.

Lamentablemente el porcentaje de comisiéon asignado por la venta de productos de la
linea Pequefiin no es atractivo para el vendedor, quien prefiere invertir esfuerzo en una
linea que le genere mayores ganancias, dejando fuera de circulacién la marca

Pequefiin en el sector de Milagro.
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4. Marcado posicionamiento de la competencia en la mente del consumidor

milagrefo.

El mercado local del Cantén de Milagro, es por costumbre y cultura un grupo humano
muy tradicionalista. Por ende, este segmento o nicho de mercado es de dificil acceso,
ya que por mas de 15 afios los grupos familiares con nifios menores a los 3 anos han
usado o usan pafiales Huggies. El uso de una marca conocida que beneficia al bebé y a

su bolsillo.

5. El bajo nivel de conocimiento de la marca Pequeiiin en los canales de

distribucion.

Los puntos de ventas en el sector de Milagro, no desean poner en riesgo la rentabilidad

de sus negocios, invirtiendo en un producto desconocido para su grupo objetivo. ;

La poca exposiciéon de la marca en el sector, genera brechas comerciales, que no
permite el desarrollo de la marca Pequefiin dentro de la zona. Como Detallista o
Minorista es cien veces mas rentable invertir en un producto de alta rotacién como es la

marca de panales Huggies.

6. Descuido en la introduccion de marca en las zonas foraneas (Milagro)

El mercado foraneo de la provincia del Guayas, es un mercado muy rico en crecimiento.
La actividad comercial es una de sus principales fuentes de crecimiento, si la compania
desarrollara planes de negocio en cada una de estas zonas podra generar mayores

ganancias y rentabilidad, permitiendo el progreso mutuo.
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CAUSAS

1. Desconocimiento o falta de informacion sobre los beneficios de los productos

de la marca Pequeiiin en la Fuerza de venta de los Distribuidores. (FAMILIA)

En la actualidad, la compariia Familia Sancela del Ecuador tiene varias de sus lineas
ya codificadas en la zona de Milagro, productos lideres como toallas femeninas y papel
higiénico son de repunte en la zona y generan ganancias al vendedor, pero en la linea
de pafales Pequeriin el vendedor muestra desinterés ya sea por la falta de
conocimiento de los beneficios o de la calidad del pafal ante la comodidad de vender

un producto ya conocido por el consumidor final.

2. Los distribuidores de Kimberly-Klar tienen mayor distribucién horizontal y
vertical de la marca Huggies en la ciudad de Milagro. (Distribuidores

exclusivos)

Kimberly-Clark como principal competidor; ha desarrollado y consolidado estrategias
comerciales que permiten al Distribuidor tener mayor crecimiento en la zona ya sea de
manera horizontal o vertical. El modelo de crecimiento depende de la estructura o visidén

organizacional de las distribuidoras.

Con esta estructura Kimberly-Clark permite el uso del término exclusividad en
distribuidores que buscan generar mayor rentabilidad, bajo el aval de las marcas de
Kimberly.
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3. Bajos incentivos en la fuerza de venta para vender la marca Pequeiiin

Familia Sancela del Ecuador, establece un contrato comercial con las distribuidoras;
donde ciertas veces el margen de ganancia porcentual por venta del producto no es
atractivo para el vendedor. Esto provoca que el vendedor se desmotive y abandone la
marca matandola en el mercado local.

4. Marca Huggies en la mente del consumidor final por mas de quince afnos.

El mercado objetivo al que apunta Familia Sancela con la marca Pequefiin, es un sector
que durante mas de quince anos ha utilizado por condicién y tradicién la marca
Huggies, este factor nos presenta barreras de entrada que a pesar de su dificultad, nos

presentan una amplia oportunidad en el mercado.

5. El punto de venta no desea poner en riesgo la rentabilidad e inversion a un
producto desconocido para su mercado objetivo.

Los propietarios de los negocios locales del Canton de Milagro ante la presencia de
diferentes marcas de productos de consumo masivo, deciden arriesgar esfuerzos y
rentabilidad en solo aquellas ya conocidas para el consumidor final. La brecha mental
del consumidor, ya sea por la desconfianza a probar algo nuevo o por la tradicion de

utilizar un producto, provoca riesgo de permanencia de la marca Pequeriin en el sector.
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6. La compaiiia no identificé oportunamente el potencial de mercado que hay en

las zonas foraneas.

Un grave error en la compania fue no identificar oportunamente zonas comercialmente
potenciales en la provincia del Guayas. Con el transcurrir de los afos las actividades
comerciales se han convertido en la principal fuente de desarrollo y repunte de las
comunidades del sector, olvidandose de promociones y charlas a los padres de familia

acerca del producto. (Pequefiin).

PRONOSTICO

Si la compaiiia sigue sin invertir esfuerzos y recursos en los cantones o zonas foraneas
de la Provincia del Guayas, la marca Pequefiin no podra desarrollarse y tener el

crecimiento esperado a nivel nacional.

La empresa como tal, debe desarrollar un plan de trabajo y asignar un presupuesto
para trabajar dentro de las zonas no atendidas de la provincia del Guayas, el punto de

partida para este proyecto es el Cantdén Milagro.

El sector comercial del Canton Milagro, se encuentra en continuo desarrollo y
crecimiento. Razén por la cual la compafia debera volcar el mayor esfuerzo posible;
para que la presencia de la Marca Pequeiiin alcance niveles de penetracidén superiores
o iguales a los ya alcanzados por la competencia, utilizando las estrategias de ventas,
promociones y eventos donde se puedan capacitar a los padres de familia acerca de
nuestro producto. Caso contrario la competencia se mantendra dentro del mercado
habitual.
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CONTROL AL PRONOSTICO

La implementacion de un proyecto para desarrollar la marca Pequefiin en la zona
foranea del Cantén Milagro, permitira a la compafia incrementar su posicionamiento y

participacion en el mercado Ecuatoriano.

Este proyecto se debe elaborar en conjunto con una buena estrategia comercial y de
marketing, que no solo dé a conocer los beneficios y la calidad de la marca Pequeiiin;
sino que también permita el crecimiento de los principales canales de distribucién y
venta. Una mayor exposicién dentro de la zona; nos permite lograr cobertura de forma

horizontal y vertical.

Para este proyecto se ha elegido como punto de partida el cantén Milagro, por ser un
canton en pleno desarrollo agricola y comercial. El crecimiento de la poblacion y la
preparacion académica de sus habitantes han hecho de este cantdn unos de los
principales puntos de produccion de las zonas foraneas.
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1.2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢, Coémo contrarrestar la reduccion de la participacibn de mercado de pafales

Pequefin en el canton Milagro?

1.2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1. ¢Coémo reducir la escasa presencia de la marca Pequeiiin en los canales de

distribucion de las zonas foraneas?

Los canales de distribuciéon deben estar enfocados a la codificacion del producto en los
puntos de venta (Mayoristas, autoservicios y detallistas) debiendo generar exposicion

de la marca al consumidor de las zonas foraneas.

Con la constante exposicién de la marca, se logra educar al consumidor final y se lo

prepara para el uso de una marca diferente de panal.
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2. ;Como contrarrestar el posicionamiento que tiene la competencia en las zonas

foraneas?

Contrarrestamos el posicionamiento de la competencia realizando un plan de accién
con los Distribuidores de Familia Sancela, que nos permita ingresar la marca Pequefin
a los puntos de venta principales en el canton Milagro a través de actividades dirigidas

al mayorista, autoservicio y/o detallista.

Estas actividades van desde impulsaciones; rebates en el punto de ventas;
bonificaciones a la fuerza de venta e interacciones directas del producto, donde él
cliente de la distribuidora u otros canales de ventas tendran la oportunidad de realizar

un testing previa a la compra del producto.

3. ¢Cbomo evitar que la fuerza de venta de los canales de Distribucién no impulse

adecuadamente la marca Pequefiin?

La capacitaciéon e induccion de los productos de la Marca Pequeiiin a la fuerza de
ventas de las Distribuidoras y del personal de Familia Sancela (Impulsadoras,
mercaderistas, vendedores), permitira tener conocimiento del producto que ofrecen y

estar preparado para las objeciones que se presentan en el dia a dia.

Adicional los incentivos a la fuerza de ventas promueven la rotacion del producto de los

distribuidores a los puntos de venta.
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4. ;Qué clase de estrategias de comunicaciéon se utilizard para introducir el

producto?

Para introducir el producto en la zona de Milagro se debera realizar campanas
agresivas de comunicacion en medios masivos locales; actividades de BTL aplicadas

de acuerdo al sector.

Deberan haber campafias dirigidas al:

¢ Distribuidor. — Rebate por compras a Familia Sancela

o Autoservicio/Mayorista- Promociones por montos de compras, descuentos

especiales.

o Detallista /Consumidor final — Actividades dirigidas a rotar el producto en el

punto de venta.
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5. ¢Como evitar fallas en el proceso de introduccién de la marca en canales de

Distribucion de zonas foraneas?

Cada canal de distribucion y la fuerza de ventas de las distribuidoras deben estar

enfocados a la codificacion de la marca Pequeriin.

La ampliaciéon de la cobertura para el desarrollo de la marca Pequefin debe llegar a
zonas foraneas como al Cantdon Milagro; y asi lograr mayor efectividad en la distribucion

de los productos de la marca Pequefiin con los Distribuidores de la zona.

6. ¢Qué tipo de estrategia se puede establecer para diversificar las zonas

comerciales para la marca Pequeiin?

La estrategia a utilizar va a depender de la zona donde se encuentre el grupo objetivo;

ya sea en la zona urbana o rural.

Este tipo de segmentacion del mercado nos sirve para un mejor planteamiento de la
estrategia, debido a que el comportamiento de compra del consumidor final es distinto

de acuerdo a la ubicacién zonal.
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1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer e implementar estrategias de ventas, promociones, organizar eventos
‘ sociales y capacitar a los padres de familia acerca de nuestros productos y los
beneficios que brindan; logrando asi el desarrollo de la marca en la zona foranea de la

provincia del Guayas correspondiente al cantén "Milagro”

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Generar exposicion de marca al consumir de las zonas foraneas

Crear presencia de marca en los puntos de venta de la zona de Milagro, utilizando

como herramienta principal el Merchandising, creando mayor exposicidén de la marca.

2. Disminuir la presencia de la competencia en los puntos de venta de las zonas

foranea.

La marca Pequedin debera fortalecer sus Awarness para contrarrestar el
posicionamiento de la marca Huggies en la zona de Milagro. Una vez introducido
pequefiin en los puntos de venta, se quitara espacios en perchas a la competencia de
menor liderazgo.
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3. Incentivar a las fuerza de venta y tomadores de decision de compra

Desarrollar un plan de incentivos dirigido a la fuerza de ventas por metas impuestas por
la compaiiia basados en histéricos de ventas y un crecimiento minimo de un 20% en la

categoria Baby.

4. Realizar campanas agresivas, promociones para el consumidor final y para el

intermediario de acorde a las condiciones del mercado local.

Desarrollar camparfias promocionales y de comunicacion dirigidas hacia el intermediario
y el consumidor final.

El objetivo es lograr generar los intereses de ambas partes hacia el producto, con ello el

intermediario dara mayor rotacion y el consumidor final mayor uso.

5. Aplicar a los canales de mayor efectividad en las zonas foraneas.

Codificacién del producto en los principales Autoservicios B, C y
mayoristas del canal tradicional, siendo estos puntos de venta
estratégicos para la marca y los de mayor movimiento y rotacién de
producto dentro de la zona.
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6. Crear campafias y procesos operativos clasificados en zonas foraneas y

urbanas.

La implementacién de este proyecto nos permitira tener una visidbn mas amplia del
negocio en las zonas foraneas de la provincia, la creacién de procesos operativos y
campafias deben ser adaptadas al modelo comercial y de marketing dependiendo la

zona rural o urbana ya que estos tienen comportamientos diferentes.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Identificadas las oportunidades de crecimiento y desarrollo de

la marca Pequeiin en zonas foraneas de la Provincia del

Guayas y del Ecuador; la compaiiia debe implementar un plan

de factibilidad para desarrollar presencia de la marca

/ wetliaei:  Pequedin, iniciando con un plan piloto en el cantdn Milagro.

La compaiiia se beneficiard con la factibilidad de este proyecto piloto, ya que este
permitira tener bases sdlidas para desarrollar la marca en las rutas foraneas a nivel

nacional, y este se vea reflejado en presencia de marca, posicionamiento en la mente

del consumidor, crecimiento en ventas y sobre todo la rentabilidad que la marca genere

a la empresa.
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De esta manera, se detallan los siguientes justificativos del proyecto:

e El proyecto pretende generar rentabilidad a la compafia a través de la marca

Pequefiin.

e Se iniciara con el cantén de Milagro de la provincia del Guayas ya que es uno
de los principales cantones y es donde estd ubicado un gran mercado de

Mayorista y autoservicios donde podemos llevar el proyecto acabo.

e Posicionar en la mente del consumidor final la marca Pequeiin.

e Brindar un producto de excelente calidad, para que sea utilizado en el mercado,

creando expectativas entre los potenciales clientes.

e Proveera de empleo a la poblacibn que se encuentra desempleada o
subempleada, convirtiéendose en una fuente de trabajo para las poblaciones de
los sectores donde se hallen la planta y los canales de distribucion.

e En el aspecto académico, se cumple con las regulaciones contempladas en la
Ley de Educacion Superior, que recomienda la elaboracién de proyectos como

una herramienta que pueda ser utilizada por el futuro Maestrante, en su area de

trabajo. u

e Servira como modelo para la creacidon de otros proyectos que aborden

tematicas similares.
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1.5 MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1 MARCO TEORICO

1.5.2 MARCO CONCEPTUAL (GLOSARIO DE TERMINOS)

1. ATL (Above the line Adversiting): Publicidad realizada en medios de

comunicacién masivos como televisién, prensa, revistas y radio.

2. Agencia de Medios: A diferencia de una agencia de publicidad, las agencias de
medios de comunicacién estan Unicamente especializadas en la decisién, trato y
demas variables para poner en marcha un proceso creativo en un medio y
soportes de comunicacion.

3. Agencia de publicidad: Empresa que se encarga de la comunicacion de una
empresa en su especialidad de publicidad en cualquiera de sus ambitos
(publicidad en medios, creatividad, publicidad directa, etc.).

4. Agente Comercial o Vendedor: profesional que puede ser interno o externo de

una empresa que se limita a conseguir acuerdos de venta.

5. Analisis del producto: Las empresas realizan analisis de productos para
marcarse objetivos, estimaciones y previsiones de ventas, cuotas de mercado,

etc.
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6. Analisis de rentabilidad: Las empresas realizan analisis de rentabilidad que se
dirime entre la diferencia del precio de venta dividido por el coste unitario. Para
ser positivo siempre el resultado debe ser superior a uno y, cabe tener en cuenta
en el coste unitario los costes administrativos, sueldos, costes fijos (luz, oficina,

teléfono).

7. Andlisis publicitario: Estudio de la viabilidad y consecucion de objetivos
marcados para una accion de publicidad, anuncio o cualquiera de sus variantes
que estimara si la pieza es valida. Los estudios de mercado son su maxima

representacion.

8. Anuncio: Mensaje publicitario que puede emitirse en diferentes medios de
comunicacion. Un solo anuncio nos es una campafa y para que un anuncio

tenga éxito se necesita diferentes exposiciones del mismo.

9. Aranceles: Un arancel es un impuesto 0 gravamen que se aplica a los bienes
que son objeto de importacion o exportacién. El mas extendido es el que se
cobra sobre las importaciones, mientras los aranceles sobre las exportaciones
son menos corrientes, también pueden existir aranceles de transito que gravan

los productos que entran en un pais con destino a otro.

10.Area de influencia: Es la zona en la que se prevee o se tiene estudiado que
nuestra marca, producto, servicio O empresa concentra a una parte
importantisima de nuestro publico objetivo. Como ejemplo podemos mencionar
que el area de influencia de una empresa de venta de productos de alimentacion
al por menor sera el barrio en el que esté.
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11.Atributos del producto: Suma de los Atributos fisicos o intrinsecos de un

producto mas los atributos externos o identificativos.

12. Atributos externos o identificativos: Son los que se refieren a la marca,

envase 0 etiqueta.

13. Atributos fisicos o intrinsecos: Entre ellos podemos tener la potencia de un
automovil, el sabor de un helado, la seguridad de un casco, el olor de un

perfume...

14. Audiencia: Personas receptoras de un mensaje de comunicacién. Es el nimero
de personas o porcentaje sobre el total que ven un medio. La audiencia no nos

dice que nimero de nuestro target group esta viendo el medio.

15. Autoservicio: Unidad de negocio minorista de hasta 120 metros cuadrados.
Suelen formar parte de grandes cadenas empresariales; aunque no es

obligatorio.

16.Base de Datos o BBDD: conjunto de informacion que las empresas realizan
para su organizacién y actividades. Un ejemplo es la Base de Datos o BBDD de
clientes, la de proveedores, la de clientes potenciales, la de empresas de la

competencia, etc.

17.Barreras de entrada: Son las dificultades que enfrenta una empresa al entrar a
un mercado. Cuando una empresa establecida en el mercado crea barreras de

entrada a competidores, tiene una ventaja.
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18.Belongers: De acuerdo a las tipologias de VALS, los belongers son

consumidores conservadores, tradicionales y conformistas.

19.Benchmarking: Se trata de un sistema de interpretacion de los procesos
llevados a cabo por otras empresas, entendiéndose modelos a seguir, para
observar los puntos fuertes y débiles de sus estrategias, actuaciones,
actividades, procesos, etc. para adaptarlos, copiarlos, modificarlos, etc. en

nuestra empresa.

20.Brand Awareness o Recordacion de Marca: Se trata del grado de recordacion
de una marca por parte de un consumidor individual o por un grupo de ellos.

21.Branding: Campanfas o acciones de comunicacion, publicidad o marketing con la
finalidad de transmitir un valor de marca. Viene de brand, marca en inglés.

22.Cabecera: Parte superior de una web o blog en la que suelen incluirse el
logotipo de la empresa/web y un elemento grafico corporativo que diferencie e
identifique el espacio web. En la cabecera pueden incluirse otros elementos al
gusto de la empresa y su disefio web como gadgets, enlaces de suscripcion,
feeds, widgets y gadgets varios, etc.

23.Cadena: Se entiende comercialmente como una red de establecimientos propios
de una empresa. Un ejemplo son las cadenas de electrodomésticos, las cadenas

de supermercados e hipermercados, etc.
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24.Categoria: Proceso de administracién de las categorias de productos como
unidades individuales del negocio y personalizar la mezcla de producto y

marketing.

25.Cadena de Valor: Es un modelo que describe las facetas y evolucién de los
procesos realizados por las empresas y es muy importante para su planificacion

estratégica.

26.Caducidad de una promocién: Momento en el cual expira la vigencia de una

promocién y por tanto, punto en el que se da por finalizada.

27.Calidad: Grado de perfeccionamiento y usabilidad de un producto que marca el
mercado y la comparacién con los productos de la competencia.

28.Cambio Cultural: Evolucion cultural que modifica los actos, hechos, valores,
creencias y/o las raices culturales de las personas y afectan directamente a las

empresas, los productos y los servicios.

29.Campana de publicidad: Accidén de actividades publicitarias comunes vy

relacionadas con una duracion determinada.

30.Canal de distribucion: Se trata de los circuitos necesarios para poner un
producto a disposicién de los clientes y consumidores que emplean las
empresas. Cuanto mas amplio sea un canal de distribucion, es légico pensar que
habrd mas posibilidades de ventas, y cuanto mas largo es normal que un
producto encarezca su coste final.
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31.Capacidad de Analisis Publicitario: Es la aplicacion de conocimientos que dan
la posibilidad de estimar, medir y preveer los resultados de una accion

publicitaria.

32.Cartera de productos: Son aquel o aquellos productos que ofrecen las
empresas al mercado. También puede denominarse gama de productos de una

empresa.

33.Censo: Es el conjunto de la poblacién y en marketing podemos también utilizarlo
como la encuesta realizada al total de la poblacion y podar tanto demostrativa de

su conocimiento, experiencia, etc.

34.Cliente Potencial: Persona que tiene la posibilidad de adquirir 0 usar un

producto o servicio.

35.Clientes Objetivo: Son las personas o parte del mercado que las empresas se
marcan como objetivo y para el que han pensado y puesto en marcha el proceso
de marketing. También denominado Target.

36. Cobertura: Alcance, circulacion, extension. La cobertura se determina mediante

una investigacion que delimita el area geogréfica.

37.Codificacién: Hace posible la identificacién y el control automatizado de
cualquier mercancia a lo largo de toda la cadena de produccion, distribuciéon y
comercializacion. Se representa por medio de un cédigo de barras.
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38.Competencia: Son las empresas o0 entes que tienen los mismos objetivos de
venta que nuestra empresa, y que su producto puede ser un substitutivo del

nuestro en el proceso de compra.

39.Competidores: Son las empresas o entes que tienen los mismos objetivos de
venta que nuestra empresa, y que su producto puede ser un substitutivo del

nuestro en el proceso de compra.

40. Comportamiento: Forma de actuar de una persona o empresa.

41.Comunicacion Comercial: De acuerdo con la definicibn de Comunicacion,

ademas el emisor desea conseguir una venta.

42.Condicionantes del precio: Existen tanto factores externos como internos que
condicionaran los precios de los productos de las empresas o de los usos de los
servicios. En cuanto a los factores externos los mas importantes son el mercado
y la competencia, los distribuidores y el marco legal. En cuanto a factores
internos de las empresas tenemos las actividades de marketing, el personal, los
costes fijos y variables administrativos, etc. y el ciclo de vida del producto.

43.Consumo Racional: Es aquel que el mercado realiza dando maxima

importancia a caracteristicas intrinsecas de un producto.

44.CRM o Customer Relationship Management: Modelo de gestion basado en la
relacion con los clientes. También es el software o programas informaticos
utilizados para la gestién administrativa enfocada a los clientes.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares




Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Canton Milagro de la Provincia del Guayas

45.Cuota de Mercado: parte del mercado en la que una empresa incide (...vende,

controla, se quiere dirigir, etc.) o se desea incidir.

46.Decisién de compra: Es el acto que nos lleva e impulsa a adquirir un producto o

servicio.

47.Demanda: Es la cuota de solicitudes de un producto o servicio que puede ser

estimado o0 analizado pre y post lanzamiento del mismo.

48.Demostraciones: Actividades promocionales que tienen como finalidad dejar
probar el producto a un cliente, indicandole cual es procedimiento de uso
adecuado. Por ejemplo una demostracién del uso de una nueva batidora, de un

automovil, etc.

49.Descremacion Rapida: Estrategia de marketing de introduccién de un producto
en el mercado basada en altos niveles de promocion como de precio para
recuperar rapidamente la inversion, captar la atencidén y dar una imagen de alta
calidad.

50.Distribuciéon: Forma mediante la que se hace llegar un producto desde la
empresa fabricante hasta el consumidor. Puede tener varias escalas, pasando

desde mayoristas a minoristas o varios intermediarios.

51.Distribuidor: Toda aquella persona fisica o juridica que hace llegar un producto
hasta el consumidor final.
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52.Estrategia: Reglas y pasos que facilitaran decisiones adecuadas y optimas en
cada momento que incluye la filosofia, objetivos, politicas y planes de accion de
las empresas. Elemento fundamental en una empresa y para su Optima

direccion.

53.Estrategia Comercial: Abarca el anélisis y seleccién de mercados, la definicién
de objetivos comerciales y la combinacién de instrumentos de marketing

(producto, precio, distribucién y promocion).

54 Estudio de la demanda: Anélisis que sirve a las empresas para realizar una
estrategia de precios teniendo en cuenta a la competencia, al mercado en

general y a los consumidores.

55.Estudio de mercado: Muestra de investigacidén que toma a una parte de la
sociedad, o de un target segmentado, para analizar sus reacciones, impresiones,
gustos, afinidades y adaptarlas al producto que para ellos va a ser creado y
comercializado. Entre los diferentes estudios o técnicas de investigacion de
mercados encontramos las encuestas, sondeos, entrevistas personales,

reuniones de grupos, test de productos personales...

56.Experiencia en el mercado: Conocimientos ya hechos de las actividades,
organizaciéon, administracién y realizacién de tareas propias de un mercado.

Tener experiencia en un mercado permite mas posibilidades de éxito.

57.Grado de crecimiento de un producto: Es la relativa participacion de un

producto en el mercado y su evolucion creciente o decreciente.
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58.Hipermercado: Unidad de negocio minorista de mas de 4000 metros cuadrados.
Suelen formar parte de grandes cadenas empresariales;, aunque no es

obligatorio.

59.Incentivo: Compensacién extra que se paga a un empleado o trabajador por

realizar labores adicionales a los minimos fijados.

60.Indicadores: El instrumento que sirve para mostrar o indicar algo (por ejemplo,
una sefal de trafico en la circulacion varia, una aguja en un reloj o en un cuadro
de mandos, o una flecha que indica una direccion en cualquier otro contexto, un

marca paginas que indica la pagina por la que se va leyendo un libro, etc.)

61.Inflacion: Es el incremento sostenido y generalizado de los precios en los bienes
y servicios. Las causas que la provocan son variadas, aunque destacan el
crecimiento del dinero en circulacién, que favorece una mayor demanda, o del

costo de los factores de la produccién (materias primas, energia, salarios, etc.).

62.Introduccién de un producto en el mercado: Es la fase en que en base a un
reciente nacimiento del producto, se llevan a cabo las estrategias de marketing

para introducirlo al mercado.

63.Investigacion de mercado: Se trata de los procesos en los que las empresas ]
recaban informacién, la analizan y toman decisiones en funcién de las opiniones

de los consumidores utilizando estudios de mercado.
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64. Know-How: Conocimientos y experiencia, propios de cada profesional o de las

empresas en cada caso particular.

65.Logo: Es la abreviacion de logotipo. El logotipo es un elemento grafico que,
como signo de imagen corporativa de las empresas, productos y marcas,
transmite sus valores individuales para que el consumidor pueda distinguirla y

diferenciarla de otra marca y/o empresas.

66.Mapa de ruta: Como su propio nombre indica, un mapa de ruta es un plano
mediante el que los repartidores de publicidad tipo buzoneo siguen la ruta
asignada y las zonas que se les han asignado. Mediante las hojas de ruta se
tiene ademas controlados a los repartidores y, de las zonas realizadas se puede

efectuar un chequeo de zona para ver la correccién del reparto.

67.Marca: Es el nombre que permite identificar, distinguir y diferenciar un producto

de otro.

68. Marketing de Guerrilla: EI marketing de guerrilla consiste en acciones no
convencionales de publicidad below the line en los que con pocos recursos y
mucha creatividad se realizan acciones diferentes, sorprendentes, muy virales y J
notorias para impactar a los consumidores con un mensaje de publicidad original

y muchas veces no visto anteriormente.

69. Marketing Mix: Instrumento de Marketing basado en el producto, el precio, la

distribucién, la comunicacién y el servicio.
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70.Marketing Promocional: Técnica de marketing que consiste en animar las
ventas de las empresas. Es medible, a corto plazo e implica un valor afadido.

Descuentos, regalos, sorteos, descuentos, etc.

71.Materias primas: Son la parte basica de un producto que posteriormente sufren

un proceso de transformacién. Como ejemplo tenemos la leche para hacer

yogures.

72.Mayorista: Empresa o persona que vende a otra empresa o persona que tiene
como finalidad vender al consumidor final. El mayorista compra en grandes

cantidades a precios reducidos, incrementando el precio del mismo como

intermediario en su venta al minorista.

73.Medicion de Mercados: Calculo de las personas que forman un mercado
potencial al que se quiere dirigir nuestra comunicacion y publicidad (ej. Amas de
casa de Espana, Solteros de Madrid o personas con un coche de mas de 10

afos de antigliedad residentes en Buenos Aires, Argentina).

74.Medio de Comunicacion: Canal utilizado para transmitir un mensaje. Puede ser
directo (actividades comerciales, tele marketing...) o impersonal (television,

prensa, buzoneo...).

75.Medios Convencionales: Prensa, radio, cine, televisién y publicidad exterior.

76.Mensaje publicitario o de publicidad: Es la informacion comercial que se

desea transmitir al receptor de un anuncio..
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77.Mercado Municipal: Conjunto de empresas de venta minorista especializadas
en un tipo de producto, generalmente de alimentacion, que habitualmente dirigen

los ayuntamientos de cada localidad.

78.Merchandising: Técnicas que las empresas utlizan para el correcto
posicionamiento y ubicacién o colocacién de sus productos y publicidad en el
punto de venta.

79.Minorista: Empresa o persona que compra a otra empresa o persona
mayorista y tiene como finalidad vender el producto al consumidor final. El
minorista incrementa proporcionalmente a su beneficio el precio de los productos

que vende a sus clientes.

80. Mix de Comunicacion: Utilizacion de diferentes medios para realizar actividades
de comunicacién. Un ejemplo es combinar acciones de venta directa, con
publicidad en television, buzoneo e inserciones en tablones de anuncios,
anuncios clasificados en péaginas de internet mas anuncios gratuitos y publicar
notas de prensa en blogs de internet.

81.Mix de promocion: se trata de la utilizacién de instrumentos de comunicacion,
publicidad, venta personal, promocion de ventas, patrocinios y relaciones
publicas.

82. Motivaciones: Razones y deseos que buscan cubrir una necesidad que existe;
no se crea.
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83.Muestra: Prueba gratuita de un producto que consigue que el consumidor
conozca de primera mano éste producto, no haya pagado por él; y determine si
entra en su cesta de la compra habitual ahorrando tiempo y costes de publicidad

para la empresa fabricante y/o comercializadora.

84.0bjetivos de Comunicacién: Finalidades perseguidas por las empresas en sus
campafias, anuncios o manifestaciones varias (informar, reforzar sus ventas,

aumentar su target, mejorar su imagen corporativa, etc.).

85.Objetivos de Crecimiento: Son las metas que se fijan las empresas para sus
productos y marcas y se preveen a corto, medio y largo plazo para ir
aumentando ventas y cuotas de mercado. Forma parte del analisis de marketing

y de las politicas de productos de las empresas.

86.Objetivos orientados a las ventas: Adecuar a la finalidad de venta, adecuar la

demanda y su cuota.

87.0ferta: Se considera al conjunto de productos que una empresa tiene en el
mercado. También se puede interpretar como una reduccion del precio que da

lugar a una situacion privilegiada de compra.

88.Participacion en el mercado de un producto: Es la cuota de mercado de un

producto.
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89.Paial desechable: Un pafial es una prenda absorbente usada para higienizar y
evitar la contaminacién del entorno a causa de los desperdicios de un organismo,
Suelen usarlo personas que aun no tienen o han perdido la capacidad de

controlar sus desechos.

90.Penetracién lenta: Estrategia de marketing de introduccién de un producto en el
mercado basada en bajos niveles de promocién y bajos de precio para una

introduccion lenta con bajos esfuerzos econémicos.

91.Penetracion rapida: Estrategia de marketing de introduccién de un producto en
el mercado basada en altos niveles de promocioén y bajos de precio para captar
la atencion y poder competir en precios con un mercado muy influenciado por los

precios.

92. Perfil del Consumidor: Se trata de las caracteristicas del consumidor al que se
quiere dirigir la comunicacion (Edad, sexo, nivel socioecondmico, zona de
residencia, habitos, lugares comunes de asistencia, gustos, debilidades,

fortalezas, situacion matrimonial, hijos o no, etc.).

93.Periodo de Maduracion: es el tiempo que una empresa tarda en recuperar su
inversion. La publicidad ayuda a hacer mas cortos estos plazos.

94. Planificacion de Medios: Para realizar una planificacion de medios publicitarios
se debera conocer la situacién actual del producto o empresa y la situaciéon
publicitaria de los ultimos afios; también de la competencia. Para ella son basicos

los objetivos de marketing, los objetivos de medios y la estrategia.
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95.Plan de Marketing: El plan de marketing es un documento escrito propio de la
planificacién estratégica de una empresa cuya misién es recoger los objetivos,

estrategias y acciones a realizar para conseguirlos.

96.Planificacion Estratégica: Pautas de un plan estratégico en que intervienen los
procesos de comunicacion integral desde marketing, publicidad, medios,

creatividad, imagen corporativa, fuerza de ventas, etc.

97.PIB: Es el principal agregado definido por la Macroeconomia, y expresa el valor
monetario de la produccion de bienes y servicios finales de un pais durante un
periodo de tiempo (normalmente, un ano). Se trata de la macro magnitud por

antonomasia de la ciencia econdmica.

98.Politica de la Empresa: Pautas generales de las actuaciones comerciales de las

empresas 0 companias.

99.Posicionamiento: Imagen mental de un producto que el consumidor tiene.
Incluye los sentimientos, la experiencia y toda la informacién con la que cuenta el

individuo.

100. Plan de Negocios: Es una guia para la construccién de una compafiia
que contiene la misién, las oportunidades identificadas, los objetivos, las
estrategias, los planes de accién y las medidas de control y evaluacion.

101. Precio de venta al publico o PVP: Coste de venta al publico entendido

como ente individual.
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102. Precio de zona o zonal: Es el precio que se aplica a un producto en una
zona. Puede depender que el precio de una zona u otra sea diferente, por los

costes de transporte.

103. Produccién: Se trata del proceso de crear algo, de conseguirlo o de

ponerlo en marcha.

104. Producto: Segun la definicidn del maestro del marketing Philip Kotler, “es
algo que se puede ofrecer a un mercado -personas- con el objetivo de que sea
adquirido, utilizado o consumido intentando satisfacer un deseo o necesidad”. El

producto puede ser desde un alimento a un texto de un peridédico. Es amplisimo.

105. Productos de consumo: Son aquellos productos que satisfacen
necesidades personales o familiares y son consumidos o utilizados por sus

compradores.

106. Promocién de Cantidad: Aplicacion de promocion de ventas en la que se

da mas cantidad de producto en porcentaje o en unidades.

107. Promocién de Regalo Seguro: Aplicacion de promocién de ventas en la

que por la compra de un producto 0 uso de un servicio se obtiene un regalo.

108. Promocién de Ventas: Técnica de marketing que tiene como objetivo
estimular la demanda mediante descuentos, regalos, premios, sorteos, etc.
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109. Publicidad en el lugar de Venta o PLV: Publicidad que se realiza

directamente en una unidad de negocio.

110. Promocion In Pack: Aplicaciéon de promocién de ventas en la que el

regalo va dentro del paquete.

111. Promocién En Pack: Aplicacién de promocién de ventas en la que el

regalo va fuera del paquete.

112. Promotoras o Promotores: Chicas o chicos que se encargaran de una
demostracion, de una degustacién o representacidon y promocion de una

empresa.

113. Publicidad: Es toda aquella informacién que con objetivos comerciales se
emite mediante un medio o soporte. Puede ser incentivada o no; incluso

intercambiada.

114. Publicidad Corporativa: Es aquella publicidad que se realiza para exaltar
los beneficios y mejoras de una empresa.

115. Publicidad Exterior u Outdoor: Publicidad que se realiza en la via
publica y entre la que encontramos las vallas de publicidad, las marquesinas, los
mupis, los carteles, la publicidad en autobuses, la publicidad en coches, la
publicidad en paradas de metro y elementos urbanocs como servicios publicos,
pivotes.
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116. Publicidad Interior: Es aquella que se realiza en el interior de una unidad

de negocio. Ver Publicidad en el Lugar de Venta o PLV.

117. Punto de venta: Lugar o local en el que se atiende a clientes
presencialmente, ya bien sea para vender productos o para prestarles algin

servicio.

118. Puntos Calientes: Partes en que por su ubicacion te fijas mas, te paras

mas. Son partes fundamentales del Merchandising y del trade marketing.

119. Puntos Frios: A diferencia de los puntos calientes, estos son las partes
en las que te fijas menos, te paras menos. Son partes fundamentales del

Merchandising y del trade marketing.

120. Reaccion: Forma de pensar y de actuar de las personas. La reaccion a un
mensaje publicitario siempre sera de éxito si el publico objetivo actlia de forma
acorde a los objetivos marcados por las empresas que realizan publicidad.

121. Recordacion de Marca o Brand Awareness: Se trata del grado de

recordacion de una marca por parte de un consumidor individual o por un grupo

de ellos.
122. Ruta foranea: Hace referencia a los diferentes cantones de la Provincia.
123. Satisfacer la demanda: Conseguir que todas las solicitudes y deseos de

compra del consumidor lleguen a un punto positivo.
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124. Segmentacion: Técnica que consiste en la particion o agrupacién del

mercado en base a diferentes criterios variables.

1285. Stock: Cantidad de producto que se tiene fabricado y almacenado,

preparado para su venta o esperando que esta se consuma.

126. Supermercado: Unidad de negocio minorista de hasta 2000 metros
cuadrados. Suelen formar parte de grandes cadenas empresariales; aunque no

es obligatorio.

127. Target o publico objetivo: Personas y parte del mercado al que vamos a
dirigir nuestros esfuerzos de comunicacién, publicidad, marketing y fuerza

ventas.

128. Target Potencial: Es el conjunto de personas o porcentaje de usuarios o

comprador actual que esta en disposicidén o posibilidad de serlo.

129. Target Primario: Es el conjunto de personas del que tenemos datos e
informacién de que consumen nuestro producto.

130. Television Local: Es la que emite no para un conjunto de una nacién sino
para territorios reducidos de ella. Se estima en mas de 500 canales y Safres no
los estudia. La primera television local se cred6 en Catalufia en la localidad de
Cardedeu.
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131. Tienda tradicional: Unidad de negocio minorista de cualquier tipo de

productos con caracter de barrio y habitualmente negocio familiar.

182. Trade Marketing: Se apoya en el Merchandising siendo un marketing mas
de calle.
133. Valor Aniadido: Es la parte que recibe de mas un consumidor, material o

emocional, al efectuar un proceso de compra y adquisicibn de un producto

(status, etc.).

134. Valor de mercado: Importancia que la empresa da a determinados
mercados.
135. Vendedor o agente comercial: Profesional que puede ser interno o

externo de una empresa que se limita a conseguir acuerdos de venta.

136. Zona de influencia: Es la zona en la que el producto va a tener
repercusion. Es aplicable a servicios, y como producto tenemos que entender por
ejemplo las ventas de una tienda.
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1.6 FORMULACION DE LA HIPOTESIS Y VARIABLES

1.6.1HIPOTESIS GENERAL

La implementacién de un plan de desarrollo comercial para zonas foraneas,

incremento comercial y de imagen de la marca Pequefiin en el canton Milagro.

1.6.2 HIPOTESIS PARTICULARES

1. La activacion de la marca Pequeiin en el canal Tradicional permitira crear

presencia de marca y por ende aumento representativo en ventas.

Con la codificacién de la marca, permitira el desarrollo de la categoria dentro del canal
tradicional logrando asi crear presencia de marca en los puntos de venta y este se ve

reflejado al final con el crecimiento de las ventas a nivel general.

2. La implementacion de actividades BTL en los puntos principales de la ciudad,

motivara la necesidad de compra en el consumidor final.

El desarrollo de campafias BTL en los clientes paretos de la zona como: Impulsacién,
tomas de local, muestreo y actividades CRM (Club Pequeiin), permitira afianzar la

marca y generara mayor respuesta de compra por parte del consumidor final.
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3. La generacion de campafias de comunicacion sobre los beneficios del

producto incrementara las probabilidades de venta.

Las camparfias deben ser enfocadas en la comunicacion de los beneficios del producto,
para que el grupo objetivo se encuentre mas informado acerca de la marca y esto

conlleve al incremento representativo de las ventas.

4. La implementacion de incentivos para la fuerza de venta de los canales de

distribucion potenciara la venta y exposicion de la marca Pequeiiin.

Al implementar incentivos a la fuerza de venta de las distribuidoras, la marca Pequefiin
se ve beneficiada en la codificacion y distribucidén horizontal y vertical del producto, con

ello se promueve mayor exposicidén del producto en los puntos de venta.

5. El uso de canales de distribucion y comunicacién efectivos en la ciudad de
Milagro permitira cumplir con los objetivos comerciales definidos para este

canton.

Dentro del canal tradicional en el Cantén Milagro se debe incluir distribuidores locales
exclusivos de la marca, para que estos optimicen el tiempo de entrega de la mercaderia
en un lapso de 24 horas, actualmente distribuidores para estas zonas actuales residen

en la ciudad de Guayaquil y los tiempos de entrega son en un lapso de 72 horas.
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6. La generacion de campanas en funcion de las caracteristicas auténomas del

canton permitira alcanzar al publico objetivo.

Las campanas publicitarias se haran utilizando medios locales, tales como: Prensa
escrita, television y radio, lo que permite ampliar el radio de accién dentro de la zona,
logrando captar de manera efectiva al potencial grupo objetivo.

1.6.3 VARIABLES (INDEPENDIENTES Y DEPENDIENTES)

VARIABLES INDEPENDIENTES

1. Implementacion de un Plan de Desarrollo Comercial

La compaiia debe desarrollar planes comerciales, que permitan el crecimiento de la
marca en conjunto y estos vayan dirigidos a los distribuidores, mayoristas y/o
Autoservicios por presupuestos establecidos en un rango de tiempo definido, estos

pueden ser: Rebate, descuentos mensuales , etc.

2. Generar disponibilidad en los puntos de venta de Milagro

Con la codificacion y reposicion de los productos pequefin en los puntos de venta, se

logra mayor disponibilidad del producto para el grupo objetivo.
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3. Desarrollo e implementacion de actividades BTL

Las actividades de comunicacién y promocién, permiten una mayor difusién de la marca
en el Cantén. Implementando actividades BTL como: Impulsacion, tomas de local y

actividades dirigidas al consumidor final.

4, Aplicacion e incentivos para la fuerza de ventas.

Los incentivos para la fuerza de ventas deben estar basados en objetivos medibles y
alcanzables, para que estos se sientas motivados y los resultados de la compafiia se

vean reflejados en las ventas que estos generen.

5. Implementacién 6ptima del material publicitario en los diferentes puntos de

venta de la zona

El material publicitario de la linea pequeriin esta a cargo del personal directo de Familia
Sancela, quienes deberan controlar el correcto uso e implementacién de estos recursos
en los diferentes puntos de venta.

6. Uso de canales de comercializacion autoctonos.

El éxito de la difusién de los beneficios de la marca pequeiin se fortalecera con la

utilizacion de medios de comunicacion local como: Prensa Escrita, Radio y Television.
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VARIABLES DEPENDIENTES

1. Presencia de actividades comerciales en el canal tradicional.

Las actividades comerciales dentro del canal tradicional como Rebate o descuentos
mensuales ayudan a incrementar el inventario activo en el distribuidor y en el punto de

venta.

2. Generar presencia de marca y potenciar ventas.

La exposicion de la marca debe ser de manera agresiva, con ello se logra persuadir al

consumidor final y a obtener una respuesta de compra inmediata.

3. Ganar Posicionamiento y recordacion de marca.

Las estrategias comerciales y de marketing implementadas en el proyecto, permitira a la
marca Pequefiin introducir sus productos en el punto de venta, lo que lograra disminuir

el espacio en percha de la competencia.

Este permitira a la marca Pequefiin crear recordacion de marca y posicionamiento en el

mercado
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4. Potenciar ventas y exposicion de marca.

La exposicién adecuada de la marca en los puntos de venta, permite ver al producto de
una manera mas atrayente para el consumidor final, este comportamiento de interés del

consumidor hacia el producto potenciara la posibilidad de la compra.

5. Lograr conocimiento y recordacion de marca en nuestro grupo objetivo.

Las estrategias de comunicacion utilizadas para el grupo objetivo, permitira crear

conocimiento y recordacion de marca.

6. Generacion de venta efectiva y eficaz

El uso de canales adecuados para distribucién del producto a los diferentes puntos de
venta, potenciara la venta del producto de manera mas eficiente y efectiva, lo que

permitira alcanzar los objetivos comerciales planteados por la empresa.
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VARIABLES EMPIRICAS.

VARIABLES EMPIRICAS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE (VEVI)

1. Plan comercial

Planes comerciales desarrollados de acuerdo al mercado o centro de distribucion, que

permita el crecimiento de la marca dentro del sector.

2. Numero de puntos de venta disponibles

Ampliar el radio de accién de la marca codificando el producto en los diferentes puntos

de venta que se encuentren dentro de la zona.

3. Presupuesto actividades BTL

Asignacioén del presupuesto para la implementacién y desarrollo de actividades BTL en
el Canton Milagro, las cuales serviran para potencializar la marca en el punto de venta.

4. Presupuesto para incentivos.

El presupuesto para incentivos debe estar enfocado al cumplimiento de objetivos
planteados por la empresa, que permita que el asesor de ventas obtenga un beneficio
por la venta de los productos pequefiin.
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5. Presupuesto para material publicitario.

La empresa debe proveer al departamento de Trade Marketing de un presupuesto

anual enfocado a la elaboracion de Material POP.

6. Numero de canales de venta autéctonos.

Evaluar e identificar los potenciales distribuidores de la zona y potenciales puntos de

venta

7. Numero de canales de comunicacion autoctonos

Evaluar e identificar los principales medios de comunicacién local, que permitan una

Optima difusiéon de la marca, a través de Prensa, Radio y Televisién.
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VARIABLES EMPIRICAS DE LA VARIABLE DEPENDIENTE (VEVD)

1. Participacion de mercado.

Los planes comerciales que se generen para la zona permitiran incrementar la

participacion del mercado de la marca pequeiin en la zona.

Los planes comerciales deben ser atractivos tanto para la Distribuidora como para la

fuerza de venta.

2. Incremento de ventas

A mayor radio de accién dentro de la zona permitira incrementar las ventas y estas se

vean reflejadas en la rentabilidad de la compaiiia.

3. Recordacion de marca.

La implementacion de actividades BTL en la zona creara recordacién de marca en el

grupo objetivo.
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4. Presupuesto de ventas

Para potencializar la venta de los productos pequefiin y sobrepasar los presupuestos
establecidos por la compafiia, se debe tomar en cuenta el plan de incentivos para la

fuerza de venta de las distribuidoras.

5. Top of mind del Mercado

Lograr recordacién y posicionamiento de la marca pequeiin a través de las diferentes
actividades y material publicitario empleado en el punto de venta.

6. Cumplimiento de metas

El uso de canales adecuados tanto de distribucion, comercializacién y comunicacién en
la ciudad de Milagro permitira cumplir con los objetivos comerciales definidos para este

cantoén.
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INDICADORES

INDICADORES PARA MEDIR VARIABLES EMPIRICAS DE VI  (IND. VEVI)

1. Cumplimiento del plan comercial

2. Porcentaje de punto de venta con producto Pequenin

3. Cumplimiento del presupuesto BTL

4. Cumplimiento del presupuesto de incentivos

5. Cumplimiento del presupuesto para material publicitario

6. Porcentaje de canales de distribuciéon autéctonos con producto
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INDICADORES PARA MEDIR VARIABLES EMPIRICAS DE VD  (IND. VEVD)

1. Participacién del mercado

2. Incremento en ventas de zona Milagro

3. Porcentaje de personas que recuerdan la marca

4. Cumplimiento del presupuesto de ventas

5. Porcentaje de personas que recuerdan la marca en primer lugar

6. Cumplimiento de metas
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1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

1.7.1 TIPO DE ESTUDIO

El nivel de la investigacion esta referido al grado de profundidad con que se aborda el
mismo, en tal sentido el proyecto presenta caracteristicas que lo ubican dentro del
Método Deductivo que corresponde a todos los proyectos de caracter factible ya que se
cuenta con ciertas premisas (hipotesis) y se aplican las reglas de procedimiento

cientifico.

Estas hipétesis son aceptadas bajo la condicion de ser luego comprobadas haciendo
que los resultados puedan utilizarse inmediatamente para evaluar la eficacia de la

propuesta.

1.7.3 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

Para poder recopilar informacién que después sera analizada para resolver el problema
de investigacion en funcion de los objetivos, se requiere definir en primer lugar Las
fuentes que se utilizaran para tal efecto y la forma o técnicas como se van a utilizar

dichos instrumentos.

El instrumento consiste en la herramienta o formulario disefiado para registrar la

informacién que se obtiene durante el proceso de recoleccion de la informacion.
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La técnica es el conjunto organizado de procedimientos que se utilizan durante el

proceso de recoleccion de datos.

El universo de estudio se centra en dos vertientes:

J e Universo de distribuidores que realizan ruta en el cantén de Milagro

e Universo del Consumidor final del Cantén Milagro (Madres con hijos entre 0 y 2
anos, decisoras de compra de la categoria de pafiales desechables)

Analisis econdmico con evaluacion de indicadores financieros:

e Tasa Interna de Retorno TIR

e Valor Actual Neto VAN

e Analisis de Sensibilidad

e Tiempo de Recuperacién de la Inversiéon
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TAMANO DE LA MUESTRA

Poblacién Milagro (Censo 2001): 140.103 Habitantes

La encuesta esta dirigida al segmento femenino del Cantén Milagro, que de acuerdo a
datos del censo, el 21% corresponde al sector joven en etapa de fertilidad (18 a 25
anos) (29,421.63) y luego de este grupo de la poblacién se considero el 50% que
corresponde a la poblacién femenina.

Poblacion: 14,710.82
Z= 95% (Nivel de Confianza) 2
Lpg N

)2 —
7 o2
P= 60% (Variabilidad Positiva) NE® +Z°pg

E= 5% (Porcentaje de Error)

Q= 40% (Variabilidad Negativa)

N= 384 (Tamafo de la muestra)
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Si el tamafio de la muestra es de 11007.76, y se considera un 95% de Nivel de
confianza, con una variabilidad positiva del 60% y otra negativa del 40% y con un
porcentaje de error del 5%, el tamafio de la muestra a calcular es de 384 habitantes.

1.7.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Aqui incluimos como vamos a analizar e interpretar los resultados. Una vez recopilados
los datos a través de los instrumentos y técnicas de recoleccion, es necesario
procesarlos para que luego puedan ser analizados. El tratamiento de los datos consiste
en ordenarlos organizarlos segun ciertos criterios de tal forma que se facilite la
disponibilidad de dichos datos al momento de requerirlos para cotejarlos, contarlos o

aplicarlos a un proceso matematico o estadistico.

Para tal efecto se obtuvieron los resultados de las entrevistas y encuestas, las cuales
nos permitiran orientar las recomendaciones en funcion de un maximo rendimiento

posible.
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1.7.5 RESULTADOS E IMPACTOS ESPERADOS

El resultado que se espera de |la
investigaciéon es codificar y posicionar la
marca Pequefiin en los puntos de venta y
en la mente del consumidor Milagrefio y
este sirva como un plan Piloto para la

implementacién en las diferentes provincias

del pais.

El impacto esperado sera lograr presencia de marca en el Mercado Local, incrementar
las ventas de la compaiiia y el Mercado recibira un producto de excelente calidad a un

precio razonable.
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CAPITULO Il

ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 ANALISIS MACROECONOMICO

Poblacion | Indiccbe N  Tasade
. B Desarollo B manlidadix
15 millones B ymanoe9s § 11000) 19.9

 Crecimiento WTasa de fertilidad] ~ Tasade
promedio Anual@ No. Hijos por ~ Mortalidad
. 155 @ famiia2d) § LA000IL

La economia ecuatoriana crecié 3.4% en 2010 a pesar de la crisis econémica. Sin
embargo, fue posible gracias al elevado gasto del Gobierno.

El sector publico ademas ha mantenido la inversién en niveles altos a través de su
politica de gasto 2011 presupuesta un gasto de mas de US$10 billones (15% del PIB
proyectado).
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El comercio internacional en Ecuador es alto (64% PIB) y tiene una alta dependencia
comercial con paises como Estados Unidos, UE, Peru y Colombia, con algunos de los

cuales tiene problemas diplomaticos.

La proteccién de la industria nacional a través de aranceles, ha perjudicado de forma

directa a los consumidores y estancado el desarrollo de las ramas de la economia.

PIB por Demanda

Exportaciones de Bienes y Servicios

2001 2002 | 2003 |2004 |2005 |[2006 |2007 |2008 |2009 |2010

32.9 35.1 37.1 38.1 39.6 39.7 38.3 35.9 35.4 32.6
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2.1.1.1. ANALISIS ARANCELARIO (IMPORTACIONES)

Durante la crisis de 2009 la inversion y el comercio
exterior, en particular las importaciones fueron las
mas afectadas, decrecieron 6% las exportaciones y

11.6% las importaciones.

Asi mismo, fueron las que mas rapido se

recuperaron en 2010.

Sin embargo la crisis que se vivid hizo que muchas empresas entre ellas Familia
Sancela instale sus plantas de produccion de Pafales Pequeriin en el pais y la
produccién sea local, esto evitaria el pago de aranceles al momento de la exportacién
del Producto desde Colombia a Ecuador.

La politica del gobierno de aumentar el gasto del Estado se ve insostenible en el

mediano y largo plazo.

El gobierno no posee medios de financiacién y el déficit va en aumento. El presupuesto
del Estado depende de los ingresos petroleros, y mientras los ingresos aumentan

inesperadamente como en los Ultimos dos afios también puede suceder lo contrario.
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2.1.1.2. ANALISIS DE LA CANASTA BASICA

La canasta basica representa el conjunto de bienes y
servicios indispensables para que una persona 0 una
familia satisfagan sus necesidades basicas de consumo

a partir de su ingreso.

En Enero del 2011, el valor de la canasta basica esta
en $ 548.63 y la canasta vital en $ 393.40, sin embargo
el ingreso promedio de una familia en el Ecuador es de

$448.

En la actualidad el pronéstico de compra y uso de paiales desechables en el Ecuador y
sus zonas foraneas es alentador, debido a la facilidad e higiene que presta para las
familias en donde ambos (papa y mama) deben trabajar, lo que coloca al panal

desechable de un producto suntuario a un producto de primera necesidad.

Segun IPSA Group, una familia, por cada hijo, gasta al mes al menos 56 ddlares en

panales desechables medianos.

Y de acuerdo al ultimo censo de poblacion (2001) en Ecuador habia 237.209 nifios

menores a un ano, 266.605 de un afo y 284.185 de dos afios.

Entre los menores a uno y de hasta 3 afios sumaron el 8,69% de la poblacion, esto es,
1’057.023.
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En el Ecuador nace un promedio diario de 775 nifios, lo que nos da 279.000
nacimientos al afo. Sin embargo el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
proyecta para este afio 286.204 bebés menores de un afio.

2.1.1.3. ANALISIS DE LA INFLACION

Segun el instituto nacional de estadistica y
censos (INEC), en el primer mes del 2011 el
Ecuador registré una inflacién del 3.7 %, lo que
representa un incremento a diciembre del 2011.

Cuando el indice de precios al consumidor llegdé al 0.51%. El incremento se dio en
articulos relacionados con: Alimentos, Bebidas alcohdlicas (0.35), comunicaciones
(0.08), prendas de vestir y calzado (0.08).

A pesar de que el Ecuador registre una inflacion del 3.7 %, se considera que esta se
mantiene dentro de los niveles bajos. Lo que es positivo para el mercado pafalero, ya
gue podran mantener un nivel moderado de precios, después del incremento y pérdida

de ventas que sufrid en el 2009 por las medidas gubernamentales.

Medidas que en cierta forma fueron positivas para el Ecuador, ya que al restringir en
cierto grado la importacién del producto terminado, generé e impulsé la produccion
Ecuatoriana, dando paso a mas plazas de trabajo y a una mayor fluidez del circulante.
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INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE) — Fondo Monetario Internacional (FMI)

2.1.1.4. TASA DE DESEMPLEO

Aungque Ecuador tiene una baja tasa de desempleo comparando con otras economias
grandes de la regién y que la misma se ha reducido en cerca de 4 puntos porcentuales
desde 2004, a raiz de las crisis de 2009 ésta aument6é nuevamente.

EIU (Proyecciones Economist Intelligence Unit) estima que el desempleo se mantenga
en un nivel similar para los préximos dos afos.

Situacion que es preocupante por el elevado numero de personas en el sector informal
(sin derechos laborales) y mas cuando el subempleo alcanza cerca del 50% del total de
empleo.
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2.1.2. ANALISIS HISTORICO
2.1.2.1 GESTION HISTORICA DEL PANAL EN EL ECUADOR

El mercado de pafiales en el Ecuador es relativamente joven, dado que su uso empez6
a masificarse a finales de la década de los 80°'S y principios de los 90°S.
Las necesidades sobre los pafiales desechables era de ensefiar o informar.

En la actualidad, el objetivo se traslada a otros conceptos como lo son: persuadir,
seducir maravillar y en definitiva, comunicar valores de marca, la cual exige buscar

nuevas formas de proyectos para establecer afinidad con el cliente.

YRV g
Familia Sancela del Ecuador faMi'ia

En el afio 2000 Familia Sancela del Ecuador decide importar la marca de pafales y
pafios himedos PEQUENIN, la compariia ha puesto mucho empefio en comunicar a
sus consumidores finales la personalidad de su marca Pequefiin, implementando el
Branding emocional junto con el marketing relacional, para asi conectarse con la gente

de una forma mas intima, despertando sentimientos.

En el afio 2009 por politicas del pais se incrementan los aranceles y hay restriccion y
cupos para la importacion de Pafales, en esta se ve afectada la marca Pequefiin ya
que su origen es colombiano.
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Debido a esto la compaiiia encuentra una oportunidad y decide a inicios del afio 2010
montar una Planta de Produccién de Pafales en el Ecuador siendo su produccion

actualmente local.

ZAIMELLA

Zaimella con sus marca de Pafial POTOTIN Y PANOLINI, inicia sus actividades de
produccion y comercializacién en Ecuador a partir del afio 1999, se crea un novedoso

modelo de distribucién directa, Pafaleras Pototin, puntos de venta especializados.

Ya con mas de 40 Panaleras Pototin se cambia el modelo de negocio al modelo de
micro franquicias. Se comienzan a franquiciar las primeras tiendas mas importantes de

cada zona.

Zaimella incursiona en nuevos proyectos y es asi que en el 2004 amplia su gama de

productos con la adquisicion de la maquinaria para la produccion de pafiitos humedos.

El desarrollo de nuevos productos no se detiene y para el 2006 lanza al mercado un
panal del segmento medio Plus: Panoloni Plus
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KIMBERLY CLARK

En los noventa, y siguiendo la estrategia corporativa de llenar los espacios vacios de la
matriz global de productos, se realizaron fusiones y adquisiciones en todos los paises,

hasta lograr el liderazgo en la regién en las categorias mas importantes.

Es asi como se cuenta hoy en dia con los pafales HUGGIES®, y HUGGIS ACTIVE
SEC. Actualmente, la empresa es lider en la industria de productos de consumo masivo

en la categoria de panales.

Localmente produce las marcas mas vendidas en el segmento de precios bajo y medio;
sin embargo la marca del segmento de precios alto se importa desde Colombia y Pert.

2.1.3. ANALISIS DEL SECTOR PANALERO (COMPETENCIA)

Actualmente el mercado ecuatoriano se encuentra fragmentado en cuatro segmentos

de panales.

Esta segmentacién esta basada en la percepcion y gustos del consumidor de acuerdo a

las caracteristicas del producto: grosor, tamafo, locién, textura.

e Premium: Productos con tela gruesa, mayor gramaje, y méas suave. La mayoria

de ellos con embossing.

e Value: Productos econémicos con tela mas delgada y/o menor gramaje.
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PREMIUM  VALUEPLUS  VALUE ECONOMIC

ZAIMELLA

DOLABELLA

La segmentacion se da por caracteristicas de producto en relacién a calidad - beneficio

y precio.

En la actualidad asi como anteriormente la categoria de pafales ha sido escenario de
una competencia principalmente entre tres grandes del negocio como lo son:
Kimberley-Clark con el producto Huggies Active Sec, Zaimella con Panoli Plus y
Productos Familia Sancela con los pafales Pequefiin, lo cual ha terminado por
estandarizar los niveles de calidad de los pafiales y en consecuencia, presionar sus

precios a la baja.
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El panal desechable juega un papel muy importante en esta época donde la sociedad
se estructura por una familia donde padre y madre trabajan, existiendo una mayor
demanda de tiempo en el hogar, se busca productos que cubran nuestras necesidades

basicas de manera inmediata.

Nuestro entorno se encuentra muy saturado de informacién siguiendo una tendencia de

marketing emocional.

Por lo que a veces es un gran reto ser escuchado, es aqui en donde el posicionamiento
juega un papel importante basado en la identificacion de la marca y la diferenciacion.

Ahora el consumidor se da el lujo de elegir en cada compra el pafal que le brinde el
mejor Costo/Beneficio, por eso la prioridad de los fabricantes es ganar eficiencias y
economias que compensen con mayores volimenes de venta la caida de estas

tendencias que ha generado en sus margenes de rentabilidad.
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Participacion de Panales por calidad

{ CUIDADO DEL BEBE ]

Toaliitas ] | Pafiitos

[ Pariales Desechables J |
— T1 1
Alta Calidad Media Calidad Baja Calidad
Alto Precio Precio Medio Bajo Precio
15% 54% 31%
H. Natural Care 8%, *Winner 7%
*FS Zaimella
*Peq. Premium 8% *Pompis 2 %
*Pototitos 1 %
*Genéricos 4 %
Dolabella

Segun un anélisis elaborado por el Consejo Nacional de Desarrollo (CONADE), el

promedio de uso de pafales desechables en el pais es de aproximadamente 887 por

«Panalin 16 %
Otras

«Supermaxi, Aki, just
Baby 1%

nifo: globalmente, 7.5 millones de unidades al mes y cerca de 90 millones al afio.

El mercado de pafales desechables genera de 32 millones de ddlares al afio, aunque la
expectativa de crecimiento del negocio supera los 100 millones hasta finales del
quinquenio es por esta razdn que cada empresa realiza muchas actividades como

persuadir, seducir, comunicar valores de marca, para establecer una afinidad con el

grupo objetivo.
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POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

A pesar de haber una amplia gama de marcas de pafales en el mercado es importante
conocer cual es el nivel de conocimiento o de posicionamiento que la marca tiene en el
consumidor. Cuales son los factores o variables que prioriza la madre en el momento de
la compra.

En la siguiente grafica se puede observar varias de las variables que hacen, que una
marca como Huggies Active Sec se encuentre lider en el mercado seguido de Pequeiiin
Extra confort Plus.
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weme HUGGIES NATURAL CARE - PANALIN
PEQUENIN EXTRACONFORT === PANOLINI

= PEQUERIN PREMIUN
BUENA ABSORCION @
TIENE EMPAQUEINDIVIDUAL 100 SE AJUSTAN BIEN AL CUERPO DEL BEBE
CUENTAN CON ELEMENTOS I\;'AET-URALES PARA PROTEGER LA % Mo
HACEN QUE ME SIENTA UNA BUENA MADRE 80 TIENE CUBIERTA TIPO TELA

MEACOM PANA EN LA TAREA DE SER MADRE TIENE CINTAS TIPO VELCRO

ESUNA MARCA CON LA QUE ME IDENTIFICO MANTIENEN SECA LA PIEL DEL BEBE
SON COMODOS

TIENEN LA CUBIERTA IMPRESA

BUENA RELACION PRECIO - CALIDAD NOIRRITAN LA PIEL

DURAN TODA LA NOCHE NOHAY QUE HACER TANTOS CAMBIOS

NO DEJA SALIR LA ORINA LAS CINTAS RESISTEN CREMAS

\BEN M UCHO DE BEBES SE INTERESAN POR EL DESARROLLOY BIENESTAR DEL BEBE

ESUNA MARCA AMIGABLE

MARCA MODERNA i ; SIEMPRE ESTAN PENSANDO EN M| ECONOMIA
UNA MARCA DE TRADICION HACEN LOS MEJORES PANALES

*Fuente (EI Autor) BRAND TRACKING BABY 2010

A pesar que, Huggies tiene un marcado posicionamiento en el mercado Guayaquilefio,
la linea de pafales Pequefiin también tiene un posicionamiento muy optimista, ya que
este brinda beneficios homogéneos a los de su competencia.
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PENETRACION DE MERCADO PANALES EN EL ECUADOR

| TOTAL PEQUENIN =#— TOTAL HUGGIES =~ TOTAL PANOLINI =&~ TOTAL PANALIN

70 -

60 A

50 4

40 -

30 |

20

10 -

0

TOTAL QuiTo GUAYAQUIL CLASE ALTA CLASE MEDIA MEDIA CLASE BAJA
TOTAL PEQUERIN 24 26 23 31 24 24

=== TOTAL HUGGIES 51 36 61 46 49 52

==g==TQOTAL PANOLINI 12 20 6 9 11 12

s TOTAL PANALIN 7 12 3 9 7 6

*Fuente (EI Autor) BRAND TRACKING BABY 2010

Logrando una penetracién en el mercado del 61%; Pafales Pequeiin se coloca el
segundo lugar dentro de los cuatro principales marcas de pafiales a nivel provincial; en
tercer lugar Panoloni y cuarto lugar Pafalin.

Estos indicadores, permiten una mejor visualizacién de la factibilidad del proyecto, ya
que el uso de herramientas y estrategias adecuadas permitiran que la exposicién e

introduccién del producto de la marca pequefiin en el cantén Milagro se logre con Exito.
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2.1.4. ANALISIS DEL SECTOR (CANTON MILAGRO)

El Canton Milagro cuenta con una poblacion de
140.103 habitantes, distribuidos de la siguiente
manera: (INEC - Censo 2001)

e Las mujeres representan el 50,40% de la poblacion urbana, mientras los
hombres el 49,60%.

e Los nifios y nifias en edad maternal, esto es menores de 2 afos, representan el
3,45%;

e Los nifios preescolares (2 — 4 afos) representan el 5,78%; los nifios en edad
escolar (5 — 11 afos) constituyen el 14,25%;

¢ Los adolescentes en edad colegial (12 — 17) representan el 11,60%; mientras
los jévenes (18 — 25 afos) constituyen el 14,89%;

e Los adultos jévenes (26 — 39 anos) representan el 20,98%;

e Los adultos propiamente dichos (40 — 64 afios) son el 21,25%
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e Por ultimo los adultos mayores (de 65 afios en adelante) constituyen el 7,81%.

El proyecto apunta al mercado de adultos jovenes (26 — 39 afos) que representan el
20.98% de la poblacion en dicho cantdén; en aquellas mujeres con hijos en edad
maternal el mercado de nifios representa el 3.45% de la poblacién, es decir un

promedio de 3.591 nifios en el cantdn.

GRAFICA DE LA POBLACION POR EDAD EN EL CANTON MILAGRO
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2.1.4.1. PRINCIPALES ACTIVIDADES ECONOMICAS DEL CANTON

La principal actividad econémica que la poblacién realiza es la comercial, seguida de la
agricultura y ganaderia, actividad que demuestra la clara dependencia que tiene un
amplio sector de la poblacién urbana en trabajos relacionados con la actividad
agropecuaria. El siguiente cuadro muestra las cinco principales actividades econémicas

en la ciudad de Milagro.

1 PRINCIPALES ACTIVIDADES ECON OMICAS
| DE LA POBLACION URBANA DE MILAGRO
| (% CON RESPECTO AL PEA URBANO)

| ACTIVIDAD I % |
|Comercio 123,50 |
|Agricultura, ganaderia, silvicultura, etc.  [[12,95 |
Industrias manufactureras l11,22 |
[Construccion 17,16 ]
[Ensefianza 115,70 ]

|
Gracias a que la principal actividad econdmica en el cantéon milagro es el comercio; la ‘
empresa Familia Sancela del Ecuador con su producto de pafiales Pequefin tendra |
amplia apertura y un mejor desarrollo dentro del mercado.

En la ciudad de Milagro el 30,95% corresponde a la poblacién econémicamente activa
empleada, el 62,78% de la poblacion econdmicamente activa subempleada y el 6,27%
es poblacién desempleada.
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2.1.5 ANALISIS F.0.D.A

ANALISIS FODA MARCA PEQUENIN

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO FRENTE A LA COMPETENCIA

Fortalezas (Internas) +

Debilidades (Internas) -

e Marca con gran aceptacidon por
el consumidor y buen
crecimiento en el mercado.

e Productos de alta calidad.

e Respaldo de compafiia

multinacional.

e Portafolio variado.

e Buena rentabilidad del producto.

e Promociones con poca variacion en
premios. (reciente cambio)

e Ausencia de promociones para la
venta en cobertura

e Falta de productos econdmicos
(realidad actual)

e No tener variedad en comunicacidn
BTL

Oportunidades (Externas) +

Amenazas (Externas) -

e Marca joven en el mercado.

e Competidores con productos de
baja calidad.

e Elincremento de nuevos
negocios como pafialeras

e |ncentivo a los diferentes niveles
de las fuerzas de ventas.

e Creacidn de Sedes Club
Pequeifiin

e Presentaciones de panal de
diferentes etapas con precios
iguales

e Promociones dirigidas a clientes
mayoristas y finales

e Competidores con bajo precio.
e Promociones corporativas de la
competencia que inducen al

compromiso permanente.

e |nnovacidn constante de la
competencia.

e Publicidad agresiva en los medios
de comunicacioén por parte de
nuestros competidores.

e Disminucién de la demanda de
productos de excelente calidad.

e Decrecimiento en economia de
mercado
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orejitas

Para mayor comodidad

rectangular

rectangular

rectangular

CARACTERISTICA PANALES
PEQUERNIN | PANOLINI HUGGIES
# CARACTERIASTICA EXTRACONFORTPLUS |  PLUS CLASSIC
Cintura Doblemente
1| Cintura el4stica eldstica No No No No
Tres elasticos en la Pafial méds cémodo y
2 | entrepierna anatémico 2 elasticos 2 elasticos | 2 eldsticos | 2 eldsticos
Sistema de Bi-componente
que evita que las cintas 3
3 | Protector de pierna lastimen la piel del Bebé No No No No
Evita que el panial se
4 | Nicleo reforzado deforme No No No No
Disefio anatémico con Forma Forma Forma Forma

rectangular

Para venta al menudeo da

6 | Empaque Individual mayor seguridad e higiene No No No No
Cubierta impresa Con divertidos personajes 3
7 | varios colores de Pequefiin y sus amigos No No No No
De acuerdo a cada etapa
8 | 5 Tamaiios del Bebé 4 4 4 4
Tamaiio impreso en
9| cada etapa Para mayor ayuda No No No No
Pafial con cédigo de
10 | fabricacién Mayor control de calidad No No No No
Redencién de premios | Programa de CRM. Club
11 | por empaques vacios | Pequefiin No No No No
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<

ANALISIS FODA PANOLINI PLUS

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

(+) Caracteristicas (Sistema Plus, cierre
de agarre magico, cubierta tipo tela
respirable, aloe Vera )

(+) Producto Nacional
(+) Precios Accesibles
(+) Tecnologia ltaliana
(+) Empaque llamativo

(+) Buena campania publicitaria

OPORTUNIDADES

(+) Campafia “Primero lo nuestro”

(+) Programa de sensibilidad social

(+) Actual situacion econémica del Pais

(+) Cadena de tiendas franquiciadas
(Pafaleras Pototin)

(+) Regularizaciéon de Tasas arancelarias
y cupos de importaciones

DEBILIDADES
(-) Promocionales poco atractivos

(-) Panal de mediana calidad

AMENAZAS
(-) Mercado competitivo

(-) Regularizacién de Tasas arancelarias
y cupos de importaciones

(<) Incremento de produccién nacional de
painales de otras marcas.
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ANALISIS FODA PANALIN ULTRA SECO

(+)Nuevo empaque mas llamativo

OPORTUNIDADES

(+) Mejoraron la calidad del panal
(+) Campana primero lo nuestro
(+) Publicidad creativa
(+) La mascota del producto
(+) Producto Nacional

(+) Precios Accesibles

DEBILIDADES AMENAZAS
(-) Producto de mala calidad (-) Mercado competitivo

(-) Falta de material promocional e (-) Poca aceptaciéon después del
incentivos para el consumidor final cambio
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ANALISIS FODA HUGGIES

HuGGIEES

BRAND

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS
Productos de calidad y tecnologia
Producto Nacional

Amplio Portafolio de productos

Posicionamiento en el mercado

Nacional
Empaque llamativo

Buena campania publicitaria

OPORTUNIDADES
Alto nivel de exposicidon en el mercado
local

Programa de sensibilidad social

Cadena de tiendas franquiciadas

DEBILIDADES

Altos precios de venta

AMENAZAS

Mercado competitivo

Regularizacién de Tasas arancelarias y
cupos de importaciones

Incremento de producciéon nacional de
pafales de otras marcas.
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2.2. ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

2.2.1 ANALISIS COMPARATIVO

2.2.1.1. IMAGEN ANTE PROVEEDORES

La calidad de un producto o servicio no
depende solamente de los procesos
internos de las empresas, sino también
: de la calidad de productos y servicios

* _f'v'ni\"ii suministrados, lo que implica trabajar
conjuntamente con los proveedores para que éstos asuman su parte de responsabilidad

en la consecucion del fin comun de todos: la satisfaccion final del cliente.

Por esta razén Familia Sancela realiza con frecuencia un analisis de cada Proveedor ya
que la relacion cliente-proveedor es una forma muy eficaz de gestionar la calidad del
proveedor y suministrar al cliente o usuario final la mejor calidad.

Estas relaciones nos llevan a una nueva forma de hacer negocios que enfatiza la
calidad en perjuicio del precio, el largo plazo frente al corto plazo, y los acuerdos de
colaboracion en contra de los de adversidad. Tanto los clientes como los proveedores
tienen la mutua responsabilidad de, por un lado, suministrar y obtener las necesidades
de cada uno, y por otro lado, proporcionar y actuar segun el feedback

(retroalimentacion) recibido.
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Esta plenamente asumido que se servird mejor al cliente externo si se reconocen las
cadenas internas cliente-proveedor y se usan equipos interfuncionales para planificar y

mejorar nuestra calidad.

Por tanto, no es sorprendente el hecho de que el cliente final reciba una mejor calidad si

los proveedores trabajan en "colaboracion”.

Esta colaboracion se caracteriza por proyectos conjuntos de planificacion y mejora de la
calidad, compartiendo por ambas partes el control de la calidad y realizando esfuerzos

conjuntos para conseguir un beneficio mutuo: la satisfaccién final del cliente.

Los resultados esperados a través de estas nuevas relaciones consisten en una
reduccidn del nimero de proveedores, una mayor agilidad y flexibilidad en la gestion de
compras y aprovisionamientos, y la participacién en proyectos de mejora conjuntos, lo
que produce importantes ahorros de costes, mejoras de la calidad y acortamientos de

tiempos de ciclos.
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2.2.1.2. IMAGEN ANTE EL SECTOR

Familia Sancela del Ecuador, no solo mantiene
buenas relaciones con sus proveedores de materia
prima sino también con la competencia vy

distribuidores.

Relacion con la competencia: Los altos
ejecutivos de las diferentes compariias que tienen productos similares mantienen
relaciones para promover una competencia leal como por ejemplo respetar la linea de
precios establecida para la venta del producto para cuidar la rentabilidad de la empresa

y tener controlado el mercado.

Relacioén con los Distribuidores.- Actualmente Familia Sancela del Ecuador mantiene
relaciones comerciales para la distribucion de sus productos para la provincia del

Guayas con las Distribuidoras:

e CALOSASA

o MANDASA

o COLIBRISA
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Las distribuidoras se encargan de la distribucién de los productos de la marca pequefiin

desde Guayaquil hacia los diferentes puntos de la provincia del Guayas.

Estos distribuidores son exclusivos de Familia Sancela, es decir no pueden vender
productos similares a cambio de beneficios adicionales para el distribuidor, su fuerza de
ventas y sus clientes.

2.2.2 EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

2.2.2.1 TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

La produccién de pafiales en el Ecuador tiene tendencia al alza. En 1995, la produccion
de pafales fue de 44,2 millones de unidades, mientras en el 2010 la produccién fue de
433,2 millones de unidades.

Unidadesde Paral
[ )
wm
[¥]

mSeriesl 232
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En tanto, en lo que va del presente afio 2011, el volumen producido alcanzé las 85,2
millones de unidades, registrando un crecimiento interanual de 31,1% en el primer

bimestre.

Cabe indicar que de acuerdo a datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI), en el 2010 hubo 2,9 millones de nifios entre 0 y 4
afios de edad y se prevé que al 2025 haya 2,7 millones de nifios en esta categoria, los

cuales serian demandantes potenciales del producto.

El crecimiento del mercado pafalero, también se debe al alto indice de natalidad que la
region presenta, ya que la tasa de nacimientos crece agresivamente por embarazos
jovenes que van desde los 16 afios, lo que en términos comerciales nos permite prever

una demanda progresiva y exitosa de ventas de pafiales y rentabilidad.

2.3. PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

El presente proyecto, emite directrices comerciales para que la empresa Familia
Sancela del Ecuador desarrolle planes de penetracién de la marca Pequefin en zonas

foraneas de la provincia del Guayas.

Se ha desarrollado un cuestionario de 7 preguntas, dirigido a las mujeres con hijos

entre 0 a 2 afios, del canton Milagro.

La informacién a recopilar permitira obtener una mejor visién de la situaciéon actual de el
producto de la marca Pequefiin en el cantén y facilitara el correcto empleo de técnicas
y estrategias, promociones, precios de introduccién y Comercializacion del producto en
el mercado de Milagro, logrando desplazar a la competencia.
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No.

PREGUNTAS

OPCIONES DE RESPUESTAS

¢, Conoce usted la marca
Pequeiin?

Sl

NO

¢, Qué marca de panal utiliza
su bebe?

Huggies

Pequefiin

Panolini

Panalin

Otros

¢,Con que frecuencia compra
usted panales?

Diario

Semanal

Quincenal

Fin de
mes

¢,Compraria una marca de
pafnal diferente a su marca de
preferencia?

Si

NO

TALVEZ

¢, Qué atributos usted prioriza
al momento de la compra del
panal?

Calidad

Precio

Promociones

Disefo

Otros

¢, Dbénde usted compra panales
habitualmente?

Tiendas

Mayorista

Autoservicio

¢ Le gustaria que su linea de
panal preferida le otorgue
premios por acumulacion de
puntos en sus empaques?

Sl

NO

TALVEZ
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1.- ¢ Conoce usted la marca pequeiin?

Cuadro 1 Frecuencia Porcentaje
Sl 326,4 85%
NO 57,6 15%
384 100%

90% |

80% |

70%

60%
50%

10%
30%

20%

10% - A
09"5 Vo d A ey i

15%

®Sl - NO

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva — Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

Se identifica que el 85% de la mujeres encuestas conocen acerca de la marca
Pequefiin, sin embargo no todas lo han utilizado, mientras que el 15% no conoce de la
linea, pero se mostrd interesado en el producto.
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2. ;Qué marca de panal utiliza su bebé?

Cuadro 2 Frecuencia Porcentaje
| Huggies 249.9 70%
Pequefin 17.85 5%
Panolini 14.28 4%
Panalin 39.27 11%
Otras 35.7 10%
357 100%

® Huggies Pequefiin @ Panolini ®Pafalin ® Otras

10%

4%
5%

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva - Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

Se identifica al 70% utilizando la marca de panales Huggies, la que se encuentra
altamente posicionada en el mercado local de Milagro, mientras que solo el 5% de las
madres utilizan pafales Pequefiin. Sin embargo, es importante resaltar que la marca
estaria compitiendo fuertemente no solo con Huggies, sino también con la marca

Panalin, marca que a pesar de ser muy joven esta entrando agresivamente.
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3.- ¢Con que frecuencia compra usted pafales?

Cuadro 3 Frecuencia Porcentaje
Diario 53.85 15%
Semanal 71.4 20%
Quincenal 124.95 35%
Fin de Mes 107.1 30%

357 100%

Calidad Precio Promociones Disefio

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva - Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

El comportamiento de compra del consumidor se ajusta de acuerdo a las formas
salariales es decir quincenas y fin de mes; con ello un ama de casa compra cada

quince dias, adquiere 2 paquetes de panales.
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4.- ; Compraria una marca de paifial diferente a su marca de preferencia?

Cuadro 4 Frecuencia Porcentaje
Sl 89.25 25%
NO 160.65 45%
TALVEZ 107.1 30%
357 100%

SI NO TALVEZ

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva — Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

En este punto se identifica que la fidelidad del consumidor no es muy constante; ya que
el 25% de las mujeres encuestadas si comprarian una marca diferente de panal; el 30%
esta en dudas y el 45% no la cambiaria. Es decir que el 55% de este mercado, probaria

una marca diferente a la acostumbrada.
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5.- ¢ Qué atributos usted prioriza al momento de la compra del paiial?

Cuadro 5 Frecuencia Porcentaje
Calidad 23.205 65%
Precio 1.9992 8%
Promociones 35.7 10%
Disefio 357 10%
Otros 24.99 7%
357 100%

Calidad

Precio

Promociones

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva — Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

El 65% de las mujeres adquieren una marca de panal por la calidad y los beneficios que

le brinde a la colita de su bebé; siendo poco relevante el precio que se deba pagar

siempre y cuando su bebé se mantenga sanito y feliz.
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6.- ¢D6nde usted compra paiales habitualmente?

Cuadro 6 Frecuencia Porcentaje
Tiendas 53.55 15%
Mayoristas 196.35 55%
Autoservicios 107.1 30%

357 100%

15%

Tiendas

55%

Mayoristas Autoservicios

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva — Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

El 55% de los

compradores adquieren el producto en los canales de Distribucidon

Mayorista; por surtido, empaque, precio, promocién y disponibilidad del producto en

percha.
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7.- ¢Le gustaria que su linea de pafal preferida le otorgue premios por

acumulacién de puntos en sus empaques?

Cuadro 7 Frecuencia Porcentaje
Sl 267.75 75%
NO 53.55 15%
TALVEZ 35.7 10%
357 100%

15%

Sl NO TALVEZ

Fuente (El Autor). Ing. Com. Heidy Cueva — Lcda. Karem Moscoso

ANALISIS

El 75% de las madres, estarian dispuestas a acumular puntos para el canje de premios
alusivos a la marca del pafial, lo que implica premiar su fidelidad a la marca y ademas
obtendra beneficios para su bebé.
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2.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

El proceso de andlisis y recoleccién de informacion a través de encuestas, nos da
resultados positivos, ya que nos confirman la viabilidad de desarrollar un proyecto de

introduccion de la marca Pequeriin en el cantdn Milagro.

A pesar de no haber un alto nivel de conocimiento de la marca Pequefiin entre la
poblacién Milagrefia, se puede rescatar la asociacién que nuestro grupo objetivo pone
la marca de pafiales con la calidad de las otras lineas de productos Pequefiin y Familia.

El panorama econdémico actual en el Ecuador, es muy prometedor, a pesar de no tener
los mas altos indices econémicos; en el ultimo afo (2010) esta se incrementd en un
3.4% y manteniendo un nivel bajo de inflacion en un 3.7% versus afios anteriores
donde la inflacién ha sido critica, afectando la economia nacional. Si sumamos a esto,
las regularizaciones arancelarias que luego de la crisis del 2009, el Gobierno Nacional

amplié el cupo de las importaciones en un 70%.

Sin embargo, es importante resaltar que gracias a este tipo de medidas, el Gobierno
Nacional logré potencializar la produccidn nacional y con esto apertura mis plazas de
trabajo, dando paso a una mayor liquidez nacional en cuanto a circulante e ingresos por

familia.

El mercado al que va dirigido el plan piloto es el cantén Milagro, donde se ha
identificado un mercado potencial, donde la principal actividad econdmica del cantén es

la actividad comercial, ademas de que posee un bajo indice de desempleo.
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Luego de esto, se debe considerar que unas de las mayores oportunidades para la
viabilidad de este proyecto, es el favorable nimero de recién nacidos en los ultimos
afos, lo que da cifras prometedoras en el incremento de la natalidad ya que segun
datos del INNFA existe un promedio de nacimientos de 775 nifios diarios.
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CAPITULO 3:

PROPUESTA DE CREACION

3.1 INTRODUCCION

¥ oy, 'A‘"ﬁb
L% 4 £l P‘?Pé wmoderno Hoy en dia el pafial desechable se ha vuelto un
compartelas producto de primera necesidad es por esta razon que

abilidad i o . .
responsabilidades "% la compafiia Familia Sancela con su marca Pequefiin
de crianza desu. T2

pequeiin Con su
pareja, yaquees o
habitual que ambos
frabajen.

debe ampliar su radio de accion dentro del pais.

La marca es fuerte en Provincias, sin embargo su
debilidad se encuentra en cantones ya que la

presencia del producto en los puntos de venta y la recordacién de la marca es minima.

Siendo la provincia del Guayas una de las mas fuertes en el comercio a nivel nacional y
el Cantén Milagro su cantonera principal, iniciara el plan piloto en dicho cantdén para
implementar un plan de factibilidad y desarrollar presencia de la marca Pequefiin.

El proceso de analisis y la recolecciéon de informacion a través de encuestas que se
realizaron a mujeres con hijos de 0 a 2 afios, nos da resultados positivos, ya que nos
confirman la viabilidad de desarrollar un proyecto de introduccién de la marca Pequeiiin
en el cantén Milagro.
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Es importante fortalecer el awarness en el mercado objetivo, el modelo de captacion del

producto, se basa en una exposicién masiva del mismo hacia el consumidor.

3.2 OBJETIVOS GENERALES

La demanda de pafales desechable en el mercado
Ecuatoriano crece progresivamente, por ello se ha
desarrollado un plan de trabajo que permita que la
empresa enfoque su crecimiento hacia las

principales zonas foraneas de la Provincia del

Guayas.

¢Cual es el enfoque que la empresa debe tener para este mercado?
Posicionamiento y Penetracion; se debera utilizar varias herramientas para la

colocacién del producto no solo en percha sino en la mente del consumidor.

Impulsar la marca en el mercado Milagrefio con campafas agresivas de comunicacion,
marketing de guerrilla, Branding emocional; tomas de locales; implementacién del Club

Pequeniin; alta exposicién de la marca en los puntos de venta.
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3.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Presencia de marca Pequeiiin en puntos de venta del Cantén Milagro.

Se debe codificar la marca Pequefiin en los puntos de venta del Cantdn Milagro para
crear presencia en todos los establecimientos y el consumidor pueda elegir el producto

que le convenga de acuerdo a los beneficios que le ofrecen.

2. Contrarrestar la competencia

Los pafiales Huggies estan posicionados en la mente del consumidor como una marca
Tradicional dentro de una Familia, Pequefiin con las diferentes actividades de CRM

pretende conquistar el mercado y tener una relacién directa con los clientes potenciales.

3. Motivacion de fuerza de ventas de las Distribuidoras

La fuerza de ventas es un punto clave para la distribucién y codificacidén de la marca, ya
que ellos tienen una relacién directa con las personas encargadas de las compras en el
punto de venta, son motores decisivos, por eso el tener motivados ayuda a incrementar

positivamente las ventas del sector.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares

109




Implementacion de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la

3.4. PLANTEAMIENTO PROPUESTA

3.4.1 EXPOSICION DEL PLAN

Marca Pequeiiin en el Canton Milagro de la Provincia del Guayas

La Ruta foranea tiene una participaciéon de ventas a la calle del 52%, mientras que

Guayaquil participa con el 48%, sin embargo la mayor concentracién de apoyo por
parte de la marca se da en ciudad

Guayas | Vtas Totales |Participacion
Foraneo 278.117,28 52%
Guayaquil 256.039,76 48%
Total 534.157,05 100%

La participacién de ventas de la marca Pequeiiin en ruta foranea es del 40% a pesar

del poco recurso dado por la marca para esta zona.

La marca debe focalizar el apoyo y gran parte del esfuerzo en realizar actividades
especificas para posicionar la marca en los cantones, el producto esta en la percha de

un 40% de clientes pero la rotaciéon es lenta.

Participacion de ventas - Zonificacion
Baby Part |Familia Part |[Nosofras |Part |Inco Part
Foraneo 48.226,14| 40% 185.595,18] 59%| 42.844,58| 47%| 1.451,38] 39%
Guayaquil 73.380,39| 60% 131.265,30] 41%| 49.141,30] 53%| 2.252,77| 61%
Total 121.606,53| 100% 316.860,48] 100%| 91.985,88| 100%| 3.704,16| 100%

Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil

Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares




Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la

Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

Es por esta razén que se debe iniciar con un plan Piloto en el Cantén Milagro, donde
estrategias de venta y mercadeo posicionen la marca Pequefin en la mente del

consumidor, Milagro es una zona de alto crecimiento y apertura por parte de clientes.

El lider de la categoria de parales “Huggies Active Sec” no ha realizado ninguna
actividad para el posicionamiento de la marca, los clientes los usan por tradicién de

consumo.

Esta oportunidad se la debe aprovechar ya que Pequeiin presenta elementos
emocionales y funcionales que crean una relacién con el consumidor y proyecta un

conjunto de valores que influyen en su decisién de compra.

‘La marca es una idea viva que debe evolucionar sintonizando los cambios que se
producen en la mente y el corazon de los consumidores” la marca es una promesa de

venta.
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3.4.2. QUE SE DEBE HACER

3.4.2 INDUCCION Y CAPACITACION DE LA MARCA PEQUENIN A LA FUERZA
DE VENTAS DE LAS DISTRIBUIDORAS. VER ANEXO 1

Para que el proyecto cumpla con los objetivos planteados se debe capacitar a la fuerza
de venta de los canales Mayoristas y Distribuidores, las capacitaciones a las que

deberan asistir son:

Manejo Adecuado del portafolio Pequefiin

Surtido y Exhibicion de producto

Planogramas

Cuidado del Producto

CRONOGRAMA DE CAPACITACION

| D:strlbund?ré / Ene Feb. Mar Abr. May - Jun. Jul.. Agos | Sept. Oct.
Autoservicio e i _ i
Distribuidor 1 - - - - ‘
Capacitacién Capitacién 1\

Distribuidor 2 Manejo - Sobre ; 1}
Adecuado Surtido y Capacitacion B i‘

Distribuidor 3 del - Exhibicién c Planogramas = ‘
portafolio de Producto

Distribuidor4 Pequefiin - producto - - . i

Distribuidor 5
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”Cntd-.‘_v Total ;

Costo Capacitaciénv, ! Punt

Conferencista ( Jefa de Marca ) 0 1 $ 0,00
Coffee Break 1,5 150 | $ 225,00
Promocional 0,25 150 $ 37,50

O1ld O 0
Costo total de las Capacitacion ( 2012 ) $1.050

3.4.3 ACTIVIDADES CLIENTES PARETOS DE LA MARCA

Realizar actividades puntuales con los clientes paretos del cantdon milagro, donde se

encuentra codificado actualmente productos pequeiin.

e Impulsaciéon, Merchandising

Contratacion de 2 impulsadora fijas que se encargaran de impulsar y acelerar la
rotacion del producto ademas de llevar a cabo el Merchandising en los puntos de venta

representativos de la marca tanto en autoservicios como en clientes mayoristas.

IMPULSACION

Costo por Impulsadora: $240.00
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Costo Anual de Impulsacion $5.760,00

Enero __Febrero Marzo | Abril Mayo Junio
Autoservicio SloE2an @l 3 253 42 3d il s Ao el
Cohervi
Deviescorp

Julio Agosto Septiembre - Octubre. 4 Noviembre, Diciembre
Autoservicio 1oz 4103 AL BRI e s LA S i s B e
Cohervi X X X X X X X X X X X X
Deviescorp X X X X X X X X X X X X
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o Tomas de Local

Material POP Impulsacién

La marca Pequeiiin debe proporcionar los siguientes recursos para realizar las Tomas
de local en el punto de venta, el objetivo de esta actividad es generar inventario activo,

atraer la atencién del cliente y acelerar la rotacién del producto.

o Material Pop (Polietileno, globos y afiches de las marcas) para revestir el local

dentro y fuera

e Promocionales: Estos se deberan entregar por cualquier producto Pequefiin

para motivar al cliente a la compra.
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e Animacion: DJ que se encargara del ruido junto a la mascota de la marca el

Pato Pequeiiin.

e Impulsaciéon: Minimo debe haber 2 impulsadoras para comunicar la actividad y
generar ventas

COSTO TOMAS DE LOCAL

Detalle Valor
Numero de Tomas de local: 12
Clientes: 15
Costo de Tomas de local: $ 25,00
$
Costo Total (12*15*12) 4.500,00
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3.4.4 ACTIVIDADES PARA CODIFICACION DE PRODUCTO

Las actividades para codificacién de producto seran las promociones dirigidas a

codificar el producto en los diferentes puntos de venta.

Las mismas deben implementarse en base al siguiente grafico:

Baby < Tradicional

o

/

Mismo

Autoservicio ] On-pack producto

Premio

Otro producto

Mavorista Montos de Compra
yo (Crecimientos)

Farma {On-pack
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3.4.5 DIFUSION DE LA MARCA

| La difusién se realizara a través de medios locales y con el apoyo de las impulsadoras

en los puntos de venta.

SEDES DEL CLUB PEQUERNIN

LINEA 018000 -
ASESORIA MEDICA £

PAGINAWEB
YWW. pequenin.com

w

PROGRAMA DE FIDELIZAC CONFERENCIAS Y
,‘ CLUB PEQUENIN CHARLAS

COSTO DIFUSION

PAUTAJE TV LOCAL
CANAL 3 - TV MILAGRO

TV Milagro 2012 TOTAL | VALOR
PROGRAMA HORA | Ene |. Mar | . May | .
$
Programa 1 | xxxx 8 8 8 8 41 4| 4 41 4| 4 4| 4 64 120| 7.680,00
$
Programa 2 | xxxx 3 3 3 3 21 2| 2 2 20 1 1| 1 25 110| 2.750,00
Programa 3 | xxxx 1 1 1 1 1( 1| 1 1 1] 1 1( 1 12 80| $960,00
TOTAL $
CUNAS 12| 12| 12| 12 7\ 77| 7| 7| 6| 6| 6| 101 310 11.390,00
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3.4.6 PLAN DE FIDELIZACION “FAMILIA PREMIUM”

Familia Premium es un Programa de fidelizacién creado para la fuerza de ventas y que

apoya su gestion desde junio 2004.

1.- ¢ Quienes participan?

Fuerza de ventas, supervisores.

2.- ¢Como ganas puntos??

e Vendedores: A través de la venta de cada uno de nuestros productos.

e Supervisores: Como impulsadores de la gestion de los vendedores, ganan con
base en el promedio de ventas de su personal a
cargo.

3.- ¢Como reclamas tus premios???

Si la Distribuidora llega al Presupuesto se premia a los
distribuidores del canal.
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3.4.7 PUNTOS DE CANJE - SEDE CLUB PEQUENIN

La marca Pequefiin cuenta con elementos emocionales y

funcionales que crean una relacién con el consumidor y

proyecta un conjunto de valores que influyen en su decision

de compra.

La marca Pequefiin cuenta con un programa de cambio de puntos.

Cada envoltura de productos Pequefin lleva marcado un puntaje que puede ir
acumulando para reclamar premios enfocados al aprendizaje y bienestar del bebé:

cuentos, Cd de musica, libros para aprender, entre otros.

Estas Sedes se encuentran en las principales ciudades del Ecuador: Guayaquil, Quito y

Cuenca.

Sin embargo se puede aplicar este formato a 2 clientes Autoservicios de Milagro:
Devies y Cohervi a los cuales se los convertiria como punto de canje para la
reclamacion de precios.

Ofreciendo mayores beneficios y posicionando la marca Pequefiin como la marca que

acompana a los usuarios en el crecimiento y desarrollo de su bebé.
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“La estrategia consiste en ser diferente, significa elegir deliberadamente un

conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla tnica de valor” Michael

Porter

CRONONOGRAMA DE CAPACITACION - SEDES PEQUENIN MILAGRO

Autoservici |

En

Jun

Jul

Sept | Oct =

ma.  Abr : ,
- L o May Ago. Nov.
El
COHERVI Cl'Tarla d?, Descubriend Charlas embarazo
Estimulacié oatu Nutricionale yel
n Temprana Pequefiin s Nacimient
DEVIESCORP odelBebe
Costo Capacitacion No. Eventos | Total Costo Final

Conferencista ( Jefa de Marca ) 0 1 8 S -1's -
Nutricionista 60 1 8 S 60,00( S 480,00
Terapista 60 1 8 S 60,00 S 480,00
Promocional 0,25 125 8 S -1 s -

0 0,00 960,00

Universidad Tecnol6gica Empresarial de Guayaquil

Ing. Com. Heidy Cueva Romero -~ Lcda. Karem Moscoso Valladares

1&%



Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

3.5 POLITICAS DEL PLAN

3.5.1 POLITICA COMERCIAL

1. La marca Pequefiin liquidara el rebate de los distribuidores en un periodo

trimestral durante el afio 2012.

2. Para poder liquidar el Plan de Crecimiento sera necesario que el promedio de
pago de las facturas se encuentre dentro de los plazos maximos, caso contrario

no se liquidara.

3. Para el cumplimiento de las metas propuestas, la marca Pequefiin se

compromete a:

¢ Prestar eficientemente servicio de entregas, con el fin de que no se presenten
agotados.

e Analizar trimestralmente los resultados obtenidos y hacer el seguimiento.

o La liquidacion sera trimestralmente en los meses de abril, julio, octubre de 2012 y
Enero de 2013, se emitiran notas de crédito por los valores que logre el
distribuidor segun el porcentaje de Rebate establecido.

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil
Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares

122




Implementacién de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

e Estos valores no se podran descontar sin autorizacién de la marca Pequefiin y se

lo hara solo por medio de una nota de crédito.

3.5.2 POLITICAS DE TRADE MARKETING

e Estandarizar procesos

e Evaluar el impacto de la promociones

e Supervisar que la fuerza de ventas estén al dia con las promociones del mes.

e Revisar los resultados de cada zona independientemente.
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3.6 COSTO E INVERSION DEL PROYECTO

El proyecto tiene una inversién anual del 12%, la cual permitira el desarrollo econémico

de la empresa con este plan piloto.

Ventas Proyectadas 263.8$90,36
Costo Promociones $9.287,82
Capacitacion Fuerza de ventas $ 262,50
Contratacién de Impulsadoras (2) $ 5.760,00
Actividades Tomas de local $4.500,00
Difusion de la marca $11.390,00
Charlas Sede Pequeiiin $ 960,00

Costos Totales $32.160,32

Inversion del Proyecto 12%
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Ventas Proyectadas de la Marca Pequeiiin

Ventas Proyectadas

«=u==\/entas Proyectadas

1 2 3 4 5 6
{ ARo 2009 2010 2011 2012 2013 2014
| Ventas Proyectadas $102.000| $128.964| $158.400| $263.890| $330.000| $ 372.000
Crecimiento 26% 23% 67% 25% 13%

Las ventas proyectadas estan basadas a un crecimiento sostenible del Canton Milagro.
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TIRY VAN (RETORNO DE LA INVERSION Y COSTO DEL PROYECTO)

CANAL TRADICIONAL
Meses Ventas
Inversion Inicial -$ 32.160,32
Flujo mensual Efectivo ( Proyeccién anual de Ventas)

Enero $14.114,13
Febrero $14.114,13
Marzo $15.447,08
Abril $19.156,49
Mayo $ 19.156,49
Junio $ 35.403,35
Julio $23.192,86
Agosto S 24.585,34
Septiembre $26.238,14
Octubre $26.238,14
Noviembre $23.122,11
Diciembre $23.122,10
TIR 51,92%
VAN $ 125.892,82

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil

Ing. Com. Heidy Cueva Romero - Lcda. Karem Moscoso Valladares

126 |



Implementacion de un Plan de Factibilidad Para Desarrollar Presencia de la
Marca Pequeiiin en el Cantén Milagro de la Provincia del Guayas

CONCLUSIONES

El presente proyecto propone la Implementacién de un plan de Factibilidad para
crear presencia de la marca Pequefiin en el cantén Milagro. En la actualidad la

marca se encuentra en proceso de crecimiento y desarrollo.

Las estadisticas y datos recolectados, arrojan resultados positivos; dando una vision
mas objetiva a la empresa sobre la situacidn actual de las zonas foraneas, donde el

circulante es mayor y la tasa de desempleo es minima.

La implementacién de estrategias comerciales y de Mercadeo hace que la
implementacién del proyecto sea viable. El objetivo es fidelizar tanto al cliente como
el consumidor final ya que el mercado local se desarrolla de manera fluida; la
aceptacion del producto en el punto de venta cubre las expectativas deseadas por la

empresa.

Es importante recordar el crecimiento de los indices de natalidad en el Pais son
positivos para el mercado de panales: El Instituto Nacional de Estadisticas e
Informatica (INEI), prevé que para el 2025 la tasa haya crecido hasta 2,7 millones
de nifios. Lo que en términos comerciales significa; mayor producciéon y mayor

demanda del producto.
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RECOMENDACIONES

o La empresa debe invertir recursos y esfuerzos para potenciar el desarrollo de la
marca pequefiin en las zonas foraneas de la provincia del Guayas; ya que el
52% de las ventas totales de productos de Familia Sancela corresponden solo
al sector foraneo, mientras que el 48% de las ventas corresponde a ventas de

Provincia.

e Desarrollar planes de trabajo con los principales canales tradicionales de la
Zona (Distribuidoras; Autoservicios y Detallistas); el plan de trabajo debe incluir:
Cobertura; Capacitaciones a la Fuerza de Venta; Talleres y Clinicas de Venta;

Comisiones; Bonificacion.

e Se recomienda el uso de medios masivos ATL y BTL; actividades

promocionales para la difusion de la marca. Merchandising en el punto de

Venta.

e Creacién de un punto de Canje Club Pequeriin (EI Club permite que el
consumidor final interactué con la marca y use el pafial de manera gratuita para
un cambio de emergencia del bebe). (Uno de estos puntos se puede

implementar dentro de las instalaciones de uno de los principales autoservicios

del canton).
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CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Pequenin Extraconfort

Extraconfort Etapa 1

Un producto para cada
necesidad con
caracteristicas especiales
pensadas para la
proteccion y cuidado de
tu bebe

Con comodas cintas pega - despega, que garantizan
que el paial quede bien puesto, porque lo fijan y

ajustan a la colita de tu pequeiiin.

Cubierta mds anatémica y divertida.

Eldstico en la cintura que brinda mayor comodidad
y evita filtraciones.

Nucleo reforzado para mayor absorcién sequedad y
resistencia, evitando que se deformen. Hasta 7
kg/15 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.

Extraconfort Etapa 2

Con cémodas cintas pega - despega, que garantizan
que el pafial quede bien puesto, porque lo fijan y

ajustan a la colita de tu pequefiin.

Cubierta mds anatémica y divertida.

Eldstico en la cintura que brinda mayor comodidad
y evita filtraciones.

Nucleo reforzado para mayor absorcién sequedad y
resistencia, evitando que se deformen. Hasta 6-9
kg/13-20 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.

Con comodas cintas pega - despega, que garantizan
que el pafial quede bien puesto, porque lo fijan y

ajustan a la colita de tu pequeiiin.

Cubierta mas anatdémica y divertida.

Eldstico en la cintura que brinda mayor comodidad
y evita filtraciones.

Nucleo reforzado para mayor absorcién sequedad y
resistencia, evitando que se deformen. Hasta 8-12.5
kg/18-27 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.




CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Pequenin Extraconfort

Extraconfort Etapa 4

Un producto para cada
necesidad con
caracteristicas especiales
pensadas para la
proteccion y cuidado de
tu bebe

Con cdmodas cintas pega - despega, que garantizan
que el pafial quede bien puesto, porque lo fijan y

ajustan a la colita de tu pequefiin.

Cubierta mds anatdmica y divertida.

Eldstico en la cintura que brinda mayor comodidad
y evita filtraciones.

Nucleo reforzado para mayor absorcién sequedad y
resistencia, evitando que se deformen. Hasta 11.5-
16 kg/25-35 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.

Con comodas cintas pega - despega, que garantizan
que el pafial quede bien puesto, porque lo fijan y,

ajustan a la colita de tu pequeiiin.

Cubierta mds anatdmica y divertida.

Eldstico en la cintura que brinda mayor comodidad
y evita filtraciones.

Nucleo reforzado para mayor absorcién sequedad y
resistencia, evitando que se deformen. Mas de 14
kg/Mas de 31 Ib.

Presentacion: x30 paniales.

Panos Humedos

Su fragancia original sin alcohol no irrita la piel del
bebé.

Tienen el tamafio y el grosor ideal para la limpieza
del bebe.

Suaves y delicadas, tienen la humedad adecuada.

Su practico empaque los hace mas higiénicos y
faciles de usar. Encuéntralas como Original y Aloe
Vera X50 Y X100.




CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Pequenin Natural

Fase Acostaditos Etapa 1

Una completa linea de
cuidado natural que
protegera la piel de tu
Pequenin, naturalmente.

Tienen Aloe Vera y Extracto de Algoddn que los
hace mds suavecitos y ayudan a prevenir la
irritacion.

Cubierta suavecita para mayor proteccion.

Cubierta decorada con Pequeiiin y sus amigos.

Cintas elasticas pega-despega para mas comodidad
gue pueden revisarse cuantas veces quiera sin
dafiarse con cremas ni talcos.

Nucleo reforzado

Mayor absorcién y sequedad.

Mas resitencia, evitando que se deformen.

Unicos con indicador frontal de cambio de etapa. ¢
Super fresca cubierta tipo tela

Ahora empaques mas llamativos. Hasta 3-7 kg/7-15
lb.

Presentacion: x30 pafiales.

Fase Acostaditos Etapa 2

Tienen Aloe Vera y Extracto de Algoddén que los
hace mds suavecitos y ayudan a prevenir la
irritacion.

Cubierta suavecita para mayor proteccién.

Cubierta decorada con Pequeifiin y sus amigos.

Cintas elasticas pega-despega para mas comodidad
que pueden revisarse cuantas veces quiera sin
dafiarse con cremas ni talcos.

Nucleo reforzado

Mayor absorcion y sequedad.

Mas resistencia, evitando que se deformen.

Unicos con indicador frontal de cambio de etapa,
Super fresca cubierta tipo tela

Ahora empaques mas llamativos. Hasta 6-9 kg/13-
20 Ib.

Presentacidn: x30 paniales.




CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Pequenin Natural

Fase Aventureros Fase 5

Una completa linea de
cuidado natural que
protegera la piel de tu
Pequenin, naturalmente.

Tienen Aloe Vera y Extracto de Algoddn que los
hace mds suavecitos y ayudan a prevenir la
irritacion.

Cubierta suavecita para mayor proteccién. Cubierta

decorada con Pequefiin y sus amigos.

Cintas elasticas pega-despega para mas comodidad
gue pueden revisarse cuantas veces quiera sin
dafiarse con cremas ni talcos.

Nucleo reforzado.

- Mayor absorcidn y sequedad.

- Mds resistencia, evitando que se deformen.

- Unicos con indicador frontal de cambio de etapa.

Super fresca cubierta tipo tela.

Ahora empaques mas llamativos. Mas de 14 kg/Mas
de 31 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.

Toallas Humedas Natural

Mads resistentes y a la vez mads delicadas.

Con pH balanceado, Aloe Vera y Extracto de
Algododn.

Limpian y a la vez cuidan la delicada piel del bebé.

Sin alcohol.

Presentaciones: x30 y x80 toallitas.

Crema Protectora

Previene y alivia la irritacidn de la colita.

Protege y regenera la piel con agentes naturales,

Alantoina, Oxido de Zincy Vitaminas Ay D.

Hipoalérgica y clinicamente comprobada. Su
efectividad ha sido avalada por estudios que
garantizan que previene y cura la irritacién en la
colita.

Presentacion x60 y x120 gr. en tubo y tapa abre-
facil.




CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Pequenin Natural

Fase Exploradores 3

Tienen Aloe Vera y Extracto de Algoddn que los
hace mds suavecitos y ayudan a prevenir la
irritacion.

Una completa linea de
cuidado natural que
protegera la piel de tu
Pequenin, naturalmente.

Cubierta suavecita para mayor proteccidn. Cubierta

decorada con Pequefiin y sus amigos.

Cintas elasticas pega-despega para mas comodidad
que pueden revisarse cuantas veces quiera sin
dafiarse con cremas ni talcos.

Nucleo reforzado

- Mayor absorcion y sequedad.

- Mds resistencia, evitando que se deformen.

- Unicos con indicador frontal de cambio de etapa.

Super fresca cubierta tipo tela.

Ahora empaques mas llamativos. Hasta 8-12.5
kg/18-27 Ib.

Presentacion: x30 pafiales.

Fase Exploradores Etapa 4

Tienen Aloe Vera y Extracto de Algodén que los
hace mas suavecitos y ayudan a prevenir la
irritacion.

Cubierta suavecita para mayor proteccion.

Cubierta decorada con Pequefiin y sus amigos.

e C(Cintas elasticas pega-despega para mas
comodidad que pueden revisarse cuantas veces
quiera sin dafiarse con cremas ni talcos.

e Nlcleo reforzado

- Mayor absorcién y sequedad.

- Mayor resistencia, evitando que se deformen.

- Unicos con indicador frontal de cambio de etapa. ¢
Super fresca cubierta tipo tela.

Ahora empaques mds llamativos. Hasta 11.5-16
kg/25-35 Ib.

Presentacion: x30 pariales.




ANEXO Il

CATALOGO DE PRODUCTOS PEQUENIN

LINEA DE PRODUCTOS

TIPO

CARACTERISTICAS

Recien Nacido

Panales

Una linea especialmente

creada para cuidar la piel

delicada y sensible de tu
bebe recien nacido

Muy suaves para proteger la delicada piel del recién
nacido.

Suaves cintas elasticas pega-despega que no tallan
su piel

Su tamafio es ideal para brindarle mayor
comodidad en sus primeras semanas.

Con la absorcién que necesitas para mantener seca
y sana su piel.

Peso de 2 a 4 kilos

Toallas Humedas Recien Nacido

Contiene crema protectora con Aloe y vitamina E
que humectan y protegen la piel.

Exclusiva fragancia suave y delicada como tu
pequeiiin.

Con el tamafio, grosor y la humedad perfecta para
una mejor limpieza.

Empaque con tapa dispensadora que conserva la
humedad hasta la Gltima toallita.




