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RESUMEN EJECUTIVO

La incontinencia es una enfermedad que afectaraqmatidad de personas, Pafales S.A.
una empresa con gran experiencia y tiempo en ataderecuatoriano e internacional ha
lanzado al mercado su producto Vitalidad S.A. ebabjetivo de satisfacer gran parte de
las necesidades de los posibles usuarios del mamama sociedad en la que aldn este tema
es un tabu y que trae momentos embarazosos pgrartamas que lo sufren, es por eso que
se ha desarrollado este documento con el obje¢éi\gederar mayor venta y posicionamiento
del producto a través de un plan de marketing, agmyor todas las areas de soporte y el

nombre que Pafales S.A. posee en el mercado.

Basado en los estudios y en las entrevistas rdakza expertos en el tema de la
incontinencia se ha encontrado que el mercado demes afectadas con esta enfermedad
es bastante amplio y se encuentra muy desatendrdagdistintas marcas existentes en el
mercado y en muchas ocasiones el producto no exidontanto por el especialista como
por el consumidor, quien exige caracteristicas@ales que requieren que el producto posea
para cubrir sus necesidades, las principales semababsorcion, eliminacion de malos olores

y discrecion al momento de utilizarlo.

Luego de recopilada toda la informacion el plamdeketing propuesto para este producto
es un plan de 360 grados, generando marca y poaiiento de esta, disefio de empaque,

canales de distribucién y finalmente una promoa@8pecializada y enfocada en cada
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participante encargado de la adquisicion utilizacitecomendacion y distribucion del

producto.

Adicionalmente los indicadores financieros proydotapara el momento de ejecucion de
este plan de marketing confirman la factibilidad este proyecto, ofreciendo una

rentabilidad adecuada e incrementos representagindas ventas, paralelamente se han
resaltado indicadores como puntos de equilibritcotan unidades como en dolares con el

objetivo de tener un panorama claro de minimosetéavnecesarios para cubrir costos.

Finalmente es importante recalcar que este plamakieting se encuentra analizado y
debidamente sustentada su factibilidad por lo gu& guesto en ejecucion a partir del afio

2016 con la debida aprobacion de la Empresa.



INTRODUCCION

Este documento ha sido realizado con el objetiviectementar las ventas y la rentabilidad
de la empresa Pafiales S.A que no cuenta con undplanarketing especifico para su
producto Vitalidad®, ropa interior desechable padaltos con incontinencia leve, dicho
producto no se encuentra totalmente posicionadel emercado ecuatoriano y no muchas
personas lo conocen es por eso que este documgsta brindar los lineamientos para la
correcta ejecucion de este plan de marketing guasplir con los objetivos planteados por

la corporacion.

La necesidad de la elaboracion del presente dodonmace al analizar la informacion
recopilada en el mercado de la ciudad de Quitaukd revela el gran crecimiento del
mercado de la incontinencia y la falta de atencjoa este recibe por parte de todas las
empresas que cuentan con productos para este degieamercado, encontrando aqui una

gran oportunidad de negocio para Pafales S.A.

Con esto se espera conseguir incrementos siginifisaen venta, en participacion de
mercado, ser el top of mind y top of choice delstonidor y de los especialistas encargados
de recomendar a sus pacientes el producto que tothas sus necesidades y resuelva

muchos de sus problemas.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS INTERNO

1.1.1Filosofia Empresarial

Pafales SA es una multinacional que tiene unagisesles en Ecuador iniciando

con varios afos de experiencia en el pais. Algu®ssus productos de

comercializacion son importados y otros manufadmsaen Ecuador.

Posee varias marcas de gran renombre tanto en l@toamacional como

internacional, de productos como Pafales Infantfeiales para Adultos con

Incontinencia, Toallas Sanitarias Femeninas, PHgEnico y Ropa Interior

Desechable para adultos con incontinencia levenlamas que hoy en dia son

marcas solidas, lideres en sus respectivos segsiento

Como pilares fundamentales Pafiales S.A. tiengjlaesite filosofia:¢,

VISION:

Dar al mundo soluciones practicas y de excelerigach



MISION:

Mejorar y fortaleces el bienestar y salubridadadepersonas.

VALORES:

Responsabilidad:Somos responsables del alcance de nuestros preducto

Creatividad y Cambio: Buscamos siempre innovar y mejorar constantemente

los nuestras marcas y productos.

Vision a futuro: Velamos por un futuro mejor para el mundo y nusstro

consumidores.

Etica: La forma de actuar y de proceder tanto de nuestia®oradores como

de nuestros dirigentes, buscan seguir todos learnentos éticos y morales.

Pensar como clienteBuscamos que siempre nuestro cliente este satistech
nuestras marcas, y que se sienta confiado y segjlirando toda nuestra linea

de productos.

Solidaridad con la sociedadCada dia buscamos contribuir con la sociedad que

nos rodea, ayudando de manera incansable y busebhim comun.



1.1.2 Analisis Comercial

Su division comercial se encuentra organizada zmds estratégicas:

« Zona Costa.
« Zona Sierra.
« Zona Quito.

« GBA Guayaquil.

La Zona Quito se encuentra dividida en 4 canaliesipales:

« Canal Tradicional Cobertura, enfocado a la vertaralas de abarrotes y
pequefios supermercados, todo esto canalizadoés tdavdistribuidores

especializados

e Canal Tradicional Mayorista, enfocado en clientesuth volumen de
compra alto, entre los cuales los principales td®nson pafaleras,
autoservicios independientes y clientes mayorestageneral; dicha venta

se la realiza a través de distribuidores espeaidhs.

« Canal Moderno, dicho canal engloba a cadenas deseauicios
principales del pais, entre los cuales los pridefpeclientes son:

Corporacion La Favorita, Tia, Corporacion el Rosaahire otros.
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« Canal Farma, engloba las principales cadenas deatis del pais y
distribuidoras que se especializan en la cobeharzontal de farmacias

independientes.

1.1.3 Marketing

El area de Marketing divide a Pafiales S.A. en dgoaifas principales:

Categoria Papel Higiénico y productos para el hogar

« Categoria de la Mujer, toallas femeninas y produduso para la higiene

de la mujer.

« Categoria Infantil, Pafiales y pafiitos humedos Ipaias.

« Categoria Adulto, pafiales y ropa interior dese@&hglalra adultos con

incontinencia urinaria, con su marca Vitalidad®

Cada una de estas categorias tiene un gerentéegerda y 4 jefes de categoria,
uno por cada zona geografica o por cada canal dep®io del caso, cada uno
de ellos tiene el objetivo de velar por incremenéaventa a través de la
promocién del producto buscando que estos den y@mmantabilidad posible

para asi tener un estado de resultados con undadtiadecuada segun los

lineamientos de Pafiales S.A.



1.1.4Financiero

Por medio de los principales indicadores finanaesera posible conocer la

situacion financiera actual de la empresa, conb@tivo de dar una mayor

claridad al lector al momento de ejecutar el plam@rketing propuesto.

Como se observa en la tabla adjunta la empresaaccen un capital de trabajo

que refleja el crecimiento actual de la empreshe cacalcar que frente al afio

2012 el capital de trabajo ha incrementado en @823

2012

2013 Variacion %

Capital de Trabajo S 10.855.908 S 36.178.533 233%

Porcentualmente la liquidez de la empresa es neptalsle, lo cual ayuda a que

no sea necesario acceder peridodicamente a pascaysogplazo, realizando un

analisis horizontal, se puede observar un increongatun poco mas de medio

punto porcentual (pp) frente al afio 2012.

Razdn de Liquidez o Circulante

2012

2013 Incremento PP

1,28

1,86 0,58

De la misma manera y siendo consistentes en asergs notable que al realizar

una prueba acida, se obtiene un incremento en pppamecido a la razon de

liquidez.



2012 2013 Incremento PP
Prueba Acida 0,77 1,34 0,57

Acorde a lo detallado en las tablas anteriores s®rga que el indice de
endeudamiento de la empresa es muy bajo, inclissveota una reduccion
considerable en la comparacion entre el afio 20a2@P013, reflejando asi una

posicibn muy estable por parte de la compafia.

2012 2013 Variacion %
Endeudamiento 0,56 0,42 -25%

Analizando el negocio en una vision mas generah@g notorio que el indice
de solidez de la empresa es muy interesante sles@ativos totales 2,37 veces

mayores a los pasivos totales, incrementandos@%ifrénte al afio 2012.

2012 2013 Variacion %
Solidez 1,79 2,37 32%

Finalmente analizando la utilidad neta del neg@&38% se podria interpretar
como un indice relativamente bajo, pero dado @ g@ negocio de Consumo
Masivo este indice es muy coherente, brindandairssirentabilidad sobre el

patrimonio de un 26%.

2012 2013 Variacion %
Utilidad Neta 6,25% 6,53% 4%
Rentabilidad del Patrimonio 25,19% 26,07% 3%




1.1.5Personal

Pafales S.A. cuenta con varias areas estratégasoporte para el negocio
entre las cuales se encuentra el departamentafaranlogistica, operaciones,
servicio al cliente, recursos humanos, marketied)drea comercial, los cuales
son areas que van a intervenir y van a ser pagtidpectamente de este Plan de

Marketing.

Es importante conocer de una forma mas especiéicadtho se encuentran
constituidas el area de marketing de la categariadilto, y el area comercial

de la ciudad de Quito.

Grafico N° 1: Organigrama Departamento o Marketing Categoria Adulto
Quito

Gerente de
Categoria

Jefe de Categoria Canal Jefe de Categoria Canal
Tradicional Moderno

Coordinador de Coordinador de
Promociones Promociones

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
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Grafico N° 2: Organigrama Departamento Comercial Zma Quito

Gerente
Zona Quito

I
I |
Jefe Canal Jefe Canal
Tradicional Moderno
]
| |
Jefe de Ventas Jefe de Ventas Il Supervisor de
Canal Mayorista Canal Cobertura Mercaderistas

EjecutivoJunior L Ejecutivos Administrador
(3p) Junior (2p) de Ventas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

1.1.6 Analisis del Producto

El producto en el que se enfoca directamente esyegto es en la ropa interior
desechable de Pafales S.A. con su marca Vitalidg@®eneciente a la

categoria Adulto.

Dicho producto tiene un nivel de absorcion menodealun pafial para la
incontinencia, debido a que su mercado objetivo gersonas activas que
simplemente tienen descargas involuntarias legg\ypueden asistir de manera

independiente a un servicio higiénico.

Vitalidad® cuenta con distintas tallas, todo esto el objetivo de cubrir las

necesidades de todo el mercado meta del producto.
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Su conteo de 8 unidades tienen el objetivo de gemner menor desembolso de
dinero en el momento de adquirir el producto, geméo que tengan que asistir
al punto de venta varias veces, inclusive puedetierado para personas que

salen de viaje y no tienen espacio de llevar tamtgdades en la maleta.
Igualmente cuenta con 3 tallas con las que se oubd®s los tipos de cuerpos
del mercado meta, para que el producto se ajustecpmente al usuario sin
importar la forma o tamafio de su cuerpo.

Toda esta informacion la podemos observar en la ggbnta:

Cuadro N° 1: Tallas y Conteos

Talla Conteo

M X8
G X8
XG X8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

El componente principal del producto es su cubigpm@ tela, la cual brinda
mayor comodidad y debido a su ajuste perfectowniss, permite ademas tener
total discrecion al usarlo para que este no secibj@o por otras personas,

eliminando asi la verglienza que este podria causar.

Ademas cuenta con elasticos que cubren todo ebrentde la pierna, una
innovacion muy importante es la del control de edopara guardar la mayor

discrecion posible para el usuario.
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Actualmente no existe un plan de marketing estradtupara este producto para
el afo 2016, razdén por la cual se realizo estastigecion y posteriormente

propuesta.

1.2 ANALISIS EXTERNO

1.2.1 Micro-entorno

1.2.1.1Clientes

i13 millones de adultos mayores sufren de incontiiae un problema que
los frena e impide disfrutar de la vida como efjosieran! (Higienicoskc,

s.f.)

Vitalidad® esta dirigido a adultos mayores que esufde incontinencia
urinaria leve, dicha condicién de salud provocapgrsonas que deberian

ser activas se queden en sus hogares a causaatgilanza que sufren.

Las edad de las personas que sufren de incontmkeve es de 50 afios en
adelante, es un problema que afecta tanto a horotnas a mujeres, pero
la mayor proporcion de personas que sufre de eftiditdmiento de los

musculos encargados de la retencion de la orindalogexo femenino.
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1.2.1.2Competencia

Vitalidad® no es la Unica marca de ropa intericseddable dentro del
mercado ecuatoriano y quitefio, este cuenta prilmgde con 3 grandes

competidores:

Tena Pants®: Marca perteneciente a Familia Saneglan producto de
caracteristicas similares a Vitalidad®, enfocadan&mo segmento de
mercado. Cuenta con una marca muy bien posiciatemteo del mercado
quitefio, y posicionada como top of mind del conslami Su producto es
unisex y cuenta con 2 tallas Medium y Large, anmdragonteos de 10

pafiales por paquete.

Plenitud Active®: Marca perteneciente a Kimberlya®l Ecuador,
igualmente con caracteristicas similares a Vitd®lacon un enfoque al
mismo segmento de mercado. Con una marca muybgoaionada en el
mercado y con presentaciones tanto para hombadlaPtM y XG como
para mujer en tallas M/G y XG. Cuenta con conté®$ unidades y 20

unidades.

Invisible®: Marca perteneciente a Zaimella del Emra un producto
direccionado a un target mas econdémico, su prod@gimisex y cuenta

con una talla Unica, su presentacion actual eswted&des por paquete.
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1.2.1.3Proveedores

Pafales S.A. actualmente no produce Vitalidad®rd¢mluccion de este
producto se encuentra centralizada en la planRadeales S.A. ubicada en
Colombia, razon por la cual este producto es inagloridesde Colombia
por Pafales S.A. para asi realizar su comerciaizag@romocion y

distribucion de este a través de los distintos lesnanencionados

anteriormente.

1.2.1.4Intermediarios

Pafales S.A. no comercializa su producto a consumfiigial lo vende a

través de Distribuidores o de grandes cadenastdseauicios y farmacias.

Los grandes autoservicios y farmacias perteneasanal moderno y canal
farma respectivamente, estas cadenas comprandelgboodirectamente a
Pafales S.A. centralizando su bodegaje y compranesolo lugar para

posteriormente distribuirlo a sus distintos localestro del pais.

En el caso de distribuidores Pafnales S.A. cuemtalistribuidores que se
encargan de la distribucién a las distintas paas)eiendas, pequefios
autoservicios, y locales varios dentro de la ciudadQuito, los mismos
gue se encargan de la venta al consumidor finatideo producto,

concluyendo asi la cadena de suministro.
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1.2.1.5Sustitutos

Muchas de las ocasiones las personas que sufrestel@roblema, al no
estar bien informados o por temas econdmicos pueglkan por distintas

alternativas para substituir a este producto.

Entre los substitutos mas comunes se encuentraiglagntes:

« Toallas higiénicas femeninas.
« Apoésitos Maternales.

- Pafales para incontinencia severa.

1.2.2 Macro-entorno

1.2.2.1Factor Politico

Ecuador un estado democratico y autbnomo conforrpad® funciones
estatales: La Funcién Ejecutiva, Funcion ElectoFalncion Judicial,
Funcién de Transparencia y Control Social, y ladiamLegislativa, todas

estas funciones independientes entre si.

Actualmente el presidente electo es el EconomiafadR Correa Delgado,
lider de Alianza Pais, el partido politico mas gapen la actualidad en
Ecuador, su periodo como presidente esta compredégte el afio 2006,

hasta el presente afio. El mandato del presidemte&ha traido varios
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cambios en el pais, tales como: Reformas minigstiareacion de una
nueva constitucion, creacion de nuevas carreterpsmher orden, reforma

de la ley de educacion superior, entre otras.

En el ambito politico-empresarial, muchas empregafian visto muy
afectadas por varias decisiones gubernamentalbs, regalcar que las
empresas mas afectadas han sido aquellas queaxpooductos de gran
peso sobre la balanza comercial, tales como Bamdoies, Camarones,

entre otras.

Otro sector que se ha visto muy afectado es aquekeribe inversion
extranjera, ya que esta ha disminuido gracias mdice de riesgo pais
alto, y un impuesto a las salida de divisas qusiona que cada vez sea

menos atractiva la inversion dentro del pais.

El incremento del ISD también ha afectado a emprigsportadoras, ya
sea de producto terminado o de materia prima, nmenéando asi los

costos de produccion y comercializacion del biealfi

Estas politicas gubernamentales también han tiaédeficios para la
pequefia y mediana industria dentro del pais, pémdible ser mas

competitiva en el mercado.

Este entorno politico que se vive actualmente enpadk influye

directamente a Pafales S.A. en varios puntos mypypriante para el
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producto estudiado en el presente documento; gotdcelo que mas ha
afectado es la restriccion de importaciones pavdymtos absorbentes y
materias primas, colocando nuevos requisitos peiraortacion y de sus
materias primas. Adicionalmente una regulacion doerementa

drasticamente el costo del producto es el ImpuetidSalida de Divisas.

1.2.2.2Factores Macroecondmicos

Cuadro N° 2: indices Macroecondmicos

Indices Macroecondmicos

Deuda Externa Publica como % del PIB (Septiembre 2013) 13,90%
Inflacién Anual (Julio 2014/Julio 2013) 4,11%
Inflacién Mensual (Julio-31-2014) 0,40%
Tasa de Desempleo aJunio-30-2014 5,71%
Tasa de Interes Activa (Agosto 2014) 8,16%
Tasa de Interes Pasiva (Agosto 2014) 5,14%
Barril Petréleo (WTI 04-Ago-2014) S 98,29
Inflacion Mensual (Julio-31-2014) S 417,00
Salario Basico Unificado 2014 S 340,00
Canasta Basica 2014 S 638,27

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Como podemos observar en el cuadro del Banco Celaré&cuador el
pais cuenta con indices relativamente sanos, ededaninflacion se
encuentra controlada, existe una tasa de desemp#dmente baja y

normal para el pais.

Los Bancos estan normados en sus tasas de indetésplasivas como
activas, para que la gente pueda acceder a unicceghivertir ese dinero,

y la tasa de interés pasiva también es atractika quze el depositante y
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este deje su dinero en el banco con el objetivgugeexista liquidez para

la colocacion de nuevos créditos.

En el caso del valor del salario basico unificagamos que es menor al
valor de la canasta basica, lo cual no es corrpeto,dada la situacion del

pais no se ha podido igualar estos 2 valores.

Todos estos indices afectan de manera muy poaitevampresa en cuanto
a la posicion econémica se refiere, sobre todcetteama de una inflacion
controlada manteniendo asi los precios en el meyadrb punto positivo
para Pafales S.A. es que el pais al tener comodaafecial al dolar
americano no tiene ningun problema al momento g®itar el producto

Vitalidad®.

Otro punto muy importante es el indice bajo de mpée0 que existe,

asegurando ingresos econdémicos para los posilesed del producto.

1.2.2.3Factor Social

Actualmente en el Ecuador aun se vive una desigdatttondémica y
social muy marcada, en la que existen varios rsv&beioeconémicos en
las que segun la Encuesta de Estratificacion dedIiocioecondmico del
INEC en donde A es el nivel mas alto y D es el Inivés bajo; la mayor

parte de la poblacion 49,3% se encuentra en uh @Give/er Gréafico N°
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3), una poblacion con un nivel medio bajo, segpadoel nivel C+ con un

22,8% de la poblacién.

Gréafico N° 3: Estratificacion del nivel socioecondmneco

Fuente: (Ecuador en Cifras, 2010)
Elaborado por: Ecuador en Cifras

Todo esto va acompafado de la tasa de desemplead det pais, que
segun el BCE al 30 de Junio del 2014 se encuemtraine 5,71%
incrementando en un punto porcentual desde JuhkDd8. (Ver Grafico

N° 4)
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Grafico N° 4: Tasa de Desempleo Ecuador

Tasa de Desempleo Ecuador

Mes Tasa % :'283’ »
Jun-12 5,19% oD /
5,40% /
Dec-12 5,00% 5,20% 4 /
Jun-13 4,89% 5,00% v\/ )
Dec-13 4,86% 4,80% == Seriesl
Jun-14|  571% 4,60%
4,40%

Jun-12
Aug-12
Oct-12
Dec-12
Feb-13
Apr-13
Jun-13
Aug-13
Oct-13
Dec-13
Feb-14
Apr-14
Jun-14

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Los niveles socioecondmicos Ay B en el Ecuadorasgntan un 13% de
la poblacion, abarcando un posible segmento de anderdastante

importante para el producto y cumpliendo con losedmientos

establecidos por la organizacion.

1.2.2.4Factor Cultural

Al ser Quito la capital del Ecuador y contar cora gran cantidad de
habitantes (2'239.191 habitantes) ha desarrollato aultura en la que
muchas personas han reducido su temor por laacdigidos individuos que
las rodean, pero aun asi este temor se mantienanasi en temas muy
personales como el tema de la incontinencia, edalee puede generar
varias problematicas como la pérdida de autoeseinaislamiento de la

sociedad, todos estos causados por un temor aligue

Otro aspecto muy importante a tomar en cuenta@fagupersonas sienten

un miedo a dar a conocer a la sociedad de susepnab| provocando
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resistencia a ser vistos comprando ropa interisecigable que los pueda

delatar.

Todo este analisis sera realizado de una manerapmésda en los

capitulos siguientes. (Instituto Nacional de Estitchs y Censos - INEC,

s.f.)

ANALISIS FODA

Cuadro N° 3: Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Area de Marketing especializada en la linea de productos
* para adultos mayores.

Buenas relaciones con las grandes cadenas de farmacias y . No se encuentra presente en perchas en todos los sitios de

supermercados. expendio de la ciudad.

Experiencia de trabajo con cadenas de farmacias y
* autoservicios

® Producto de categoria premium, precio alto calidad alta.

® Baja rotacion de producto en el canal tradicional

® Presupuesto destinado para marketing de este producto.

Oportunidades Amenazas
® Existe un gran mercado potencial. ® Restriccion de importaciones por parte del gobierno.
® Producto recientemente introducido en el mercado. ® Uno de los competidores posee fabrica en Ecuador.
e Canal pharmay canal moderno en gran crecimiento. e Competencia con producto mas econémico.

® Competencia con con marca lider en el mercado.

® Pocas personas conocen del producto.

® Gente siente verguenza de tenerincontinencia.

e No todas las personas tienen la capacidad adquisitiva

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Daniel Darquea



2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo General

Conocer el comportamiento de compra de quienesie@guropa interior para

adultos con incontinencia leve, con el fin de ganen plan de marketing idoneo

para el producto.

2.1.2 Objetivos Especificos

« Conocer las caracteristicas del mercado meta aseaérige el producto

Ropa Interior Desechable.

« Conocer aspectos cualitativos de las motivaciorescampra de las

personas que constituyen el mercado meta del pimduc

« Conocer las caracteristicas del entorno competi@ara el producto objeto

de este estudio.
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2.2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

2.3

2.4

La incontinencia leve en adultos mayores es unermeidad que normalmente causa
verguenza en las personas, y muchas personas deecpa de esta enfermedad es
muy probable que al ser encuestadas mientan solo@ndicion de salud y digan que

estan en perfectas condiciones.

Por esta razon se ha decidido realizar entrevigiasexpertos en el tema, ya sean
Urdlogos, Ginecologos, para obtener mayor infordrasiobre las personas afectadas

con dicha enfermedad.

METODOLOGIA A UTILIZAR

Como se menciona en el punto anterior la metodalagitilizarse para la recopilacion
de datos va a ser una serie de entrevistas a egartel tema de la incontinencia, se
formulara un cuestionario con preguntas especifipasa que el analisis e
interpretacion sean muy objetivos, y la informacabienida sea adecuada para el

planteamiento del plan.

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Profesionales de la medicina, en el area de laogialy Ginecologia, que desarrollen

su actividad profesional en consulta privada esiddad de Quito.



23

2.5 ELECCION DE ENTREVISTADOS REPRESENTATIVOS

Basado en la formula estadistica de definicion rike muestra para poblacion finita,
tomando en cuenta una poblacion total de 65 Ur&lagmtro de la ciudad de Quito,
en donde el 100% de la poblacion ha atendido aesogontinencia leve y asumiendo
un error de un 5%, se ha determinado entrevisth® &rologos representativos,
quienes son los especialistas que directamenéateate tipo de problemas. (Colegio

de Médicos de Pichincha, 2014)

”_. Za:.‘\/r.p.q
PA(N-1D)+Z.-p-q

n— 1,962%65+0,992+0,008
0,052(65-1)+1,96%+0,992+0,008

_1,98165
" =0,192986

n= 10

Adicionalmente también se ha determinado entrevistka 5 Ginecologos
representativos con el objetivo de complementanvastigacion con una segunda

opinion de especialistas que también han trataopesblema.
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2.6 DETERMINACION DEL CUESTIONARIO

2.6.1Preguntas

« ¢A gué se debe el problema de incontinencia levasgmersonas?

« ¢Qué porcentaje de personas sufren de esta entaithed

« ¢lLas personas con este problema acuden solas oatadas a la

consulta?

« ¢Existe cura para la enfermedad? Nombre alguneasenque existan.

« ¢Esta enfermedad ataca por igual a hombres y ra@jere

« ¢Existe un rango de edad en el que la gente comigrgadecer este

problema?

« ¢ Qué tanta vergienza sienten los pacientes acestalenfermedad?

« ¢Normalmente que prescribe usted al paciente cupadece de esta

enfermedad?

« ¢En caso de existir una cura definitiva, que tatosa es esta?
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« ¢Conoce acerca de la ropa interior desechable pduitos con

incontinencia leve?

« En caso de conocerla, nombre las marcas que conoce.

« ¢Qué marca es de su preferencia en este temaglleecomienda a sus

clientes?

« ¢En caso de no ser ropa interior desechable, dustitsto recomendaria

usted a sus clientes?

« ¢Qué le motivaria a usted a recomendar una detedeimarca?.

2.7 ANALISIS DE LA INFORMACION

2.7.1Causas Incontinencia Leve

Hombres:

 Edad

« Traumas post quirargicos.

« Ejercicios de esfuerzo.

» Enfermedades neuroldgicas.



26

Mujeres:

- Edad.

e Traumas Obstétricos.

« Problemas Hormonales.
« Ejercicios de esfuerzo.

« Enfermedades neuroldgicas.

2.8 PORCENTAJE DE AFECTADOS SEGUN EL GENERO

Cuadro N° 4: Porcentaje de afectados segun el géoer

Mujeres Hombres
- Post Quirurgicos: 30%
- Situacion normal: 5%

30%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

2.8.1 Paciente acude solo 0 acompafado a su cita

El porcentaje de personas que buscan compafidapeita con el especialista

es de un 90%, de los cuales los principales acoamp@si son:

« Familiares.
« Pareja.

+ Personas de confianza.
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2.8.2Los principales tratamientos para esta enfermedad

e Cirugias.

« Ejercicios.

« Farmacos.

2.8.3Geénero al que afecta en su mayoria este problema

Este problema ataca en su mayoria a mujeres, elsiodal embarazo.

2.8.4 Edad promedio

Las personas sufren de este problema a partirsdéOl@iios y el porcentaje de

afectados se incrementa conforme la edad de lasnses aumenta.

2.8.5 Afecciones Sociales

Debido a la vergiienza provocada por este problémsaafectados con esta

muestran la siguiente forma de proceder socialmente

« Aislamiento de grupos sociales.

- Falta de seguridad y autoestima.

« Verglenza a los malos olores.

« Miedo a reirse o0 a realizar esfuerzos abdominales.

« Mal humor.
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2.8.6 Solucién ofrecida por el especialista

Siempre es muy variable la solucién que ofrecespeeialista, normalmente
dependiendo del nivel econdmico del paciente, lsc®nes principales

recomendadas son:

« Ejercicios.
« Farmacos.

 Intervenciones Quirudrgicas.

Normalmente el especialista no prescribe el usald®rbentes, en personas
activas, debido a que estas buscan la solucionitledi, lo recomiendan como

solucion a corto plazo.

2.8.7 Costo tratamientos definitivos

Las soluciones definitivas o curas para este pnadlgon realmente costosas.

2.8.8 Conocimiento de la existencia del producto

Los especialistas no conocen de la existenciamkeinerior desechable, solo la

existencia en el mercado de pafial de adulto, Ipscedistas sostienen que

muchos pacientes utilizan pafales o toallas s@stapbretodo esta ultima por

el costo.
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2.8.9Marca mas conocida

La marca mas conocida por los especialistas en tnacontinencia es
TENA®, muy pocos conocen Prudential® y una minimanticdad de

especialistas conoce Plenitud®.

2.8.10 Marca mas recomendada

En caso de ser recomendado el uso marcas de afigsrda Unica recomienda

es TENA® por ser la mas conocida, aunque los eslstes sostienen que

prefieren mantenerse al margen de esta recomendgaciéjar que su paciente

escoja.

2.8.11 Substituto Ropa interior desechable

Depende mucho de los ingresos del paciente parseedamendacion de

absorbentes, pero generalmente son recomendadsiguentes productos:

» Toallas Sanitarias.

« Apositos maternales.

2.8.12 Caracteristicas del producto para ser recomendadoqu el especialista

Las caracteristicas que el especialista buscarim gmmoducto de ropa interior

desechable para adultos con incontinencia levars&s$ siguientes:
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¢ Que no permita la salida de olores.
* Que sea discreto.

e Un precio econdémico.



3 ANALISIS ESTRATEGICO

3.1 MERCADO META

Con el objetivo de focalizar la estrategia de miamgey lograr que los recursos a
utilizarse para poner en marcha dicho plan seateaps de la manera mas eficiente,

eficaz y rentable; tomando en cuenta que los reswaitilizarse van a ser:

» Recursos econdmicos.
* Recursos humanos.

« Recursos intelectuales.
Se ha decidido llevar a cabo un analisis de segmiént de mercado el cual tiene
como objetivo llegar exactamente al mercado olgetjue se desea atacar, dicho

estudio tiene los siguientes parametros de estudio:

Factores Demograficos:

e Sexo.
 Edad.

* Tipo de Adulto Mayor.
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Factores Socioecondémicos

« Nivel Socioecondmico segun datos del INEC, dividioniveles de la letra A
hasta la letra D, siendo la primera el nivel sccom@mico mas alto y la segunda

el nivel socioeconémico mas bajo.

Adicionalmente se ha definido que este plan de etiauds va dirigido a personas que
viven dentro del Distrito Metropolitano de Quito,que sufren de problemas de

incontinencia urinaria leve.

Se ha dividido en tres factores de evaluacion esopsegun su importancia tomando
en cuenta los lineamientos de la compafia y ladezhlactual del mercado, de la

siguiente manera:

Cuadro N° 5: Porcentajes Segmentacion

RENTABILIDAD 35%
ACCESIBILIDAD 25%

NECESIDAD DEL PRODUCTO 40%

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Tomando en cuenta a la necesidad de las carac@&sidel producto como el principal
factor, lo cual va alineado a la filosofia de Pa§&@.A. que sostiene que el cliente es

el factor de decision mas importante.
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En segundo lugar se encuentra la rentabilidad @&enlaresa, del producto y de sus

accionistas, buscando la supervivencia y crecimidatPafales S.A. en el mercado.

Finalmente y nuevamente alineado con la filoso#alad corporacion, se busca la
accesibilidad al producto para que siempre estgodible para los consumidores,

buscando la mayor cobertura del mercado en la @diddauito.



Cuadro N° 6: Segmentacion Demogréfica

i [:JeX oI5 1]\ 1\3/:Xe o] PN TARGET CONSUMIDOR FINAL

PRODUCTO: ROPA INTERIOR DESECHABLE PARA ADULTOS CON INCONTINENCIA LEVE

CUIDAD: DISTRITO METROPOLITANO QUITO

CARACTERISTICA PRINCIPAL
USUARIO:

INCONTINENCIA URINARIA LEVE

SEXO
FACTOR A EVALUAR
MASCULINO FEMENINO

RENTABILIDAD

SEGMENTACION

SEGMENTACION DEMOGRAFICA )
ECONOMICA

EDAD TIPO DE ADULTO MAYOR NIVEL SOCIOECONOMICO

ADULTO ADULTO MAYOR ACTIVO INACTIVO A C+ C-

ACCESIBILIDAD

NECESIDAD DEL PRODUCTO

TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

ve
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Luego de realizado el analisis correspondiente etgnentacion de mercado se

encontré el mercado objetivo del producto, el tieale las siguientes caracteristicas:

Cuadro N° 7: Conclusiones Segmentacién Demografica

Lugar Geografico: Distrito Metropolitano de Quito

Caracteristica Principal Usuario: |[Incontinencia Urinaria Leve

Sexo: Masculinoy Femenino
Edad: Adulto Mayor
Tipo de adulto Mayor: Activo

Nivel Socioeconémico: AyB

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Adicionalmente y segun los datos obtenidos tantdasrentrevistas a expertos se
percibe facilmente que un segmento secundarioeaiajubién se puede llegar es al de

adultos con incontinencia y adultos mayores inasttambién con incontinencia leve.

Con estos resultados obtenidos y en conjunto camfdamacion recolectada en las
entrevistas a expertos, se obtuvo un panorama d&atmcia donde va dirigido este
plan de marketing y en donde se deben utilizarddéarecursos que se han destinado
para este, logrando asi que se optimice la utibrade los mismos, buscando siempre

la mayor rentabilidad del proyecto.

3.2 POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento no se refiere al producto, srlo que se hace con la mente de
los posibles clientes, es decir como se ubica @liymto en la mente de estos”
Cambiar la forma superficial de un producto, nomprprecios, embalaje,
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apariencia; se realizan con el proposito de conisega posicion valiosa en la

mente del cliente, con el objetivo de resolver rebfema de cémo lograr ser
escuchado en una sociedad supe comunicada. (R&8, pag. 3)

Para salir airoso es preciso ser realista. Ydhdad que verdaderamente cuenta es la
gue ya esta en la mente del posible cliente. rEreativo, el crear algo que no exista

ya en la mente, se vuelve cada vez més dificiz&umposible.

“El enfoque fundamental del posicionamiento norearcalgo nuevo, diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re vincakcbnexiones que ya existen.” (Ries,

1996, pag. 7)

En cuanto al posicionamiento del producto se haduppor varias estrategias de como
llegar a ser el primero en la mente tanto del codor y del especialista que
recomienda la utilizacion del mismo, indiscutibler@eel objetivo mas importante del
plan es estar en la mente del consumidor como prinpero para conseguir este
objetivo seria de gran utilidad que la marca semitaera en la mente del comprador

y del especialista que recomienda el producto.

Todo este plan sera detallado a continuacion jomolas estrategias a utilizarse para

lograrlo:

3.2.1 Posicionamiento en la mente del Consumidor

El consumidor o usuario del producto es el objepriacipal de este plan, por

lo tanto los recursos iran principalmente enfocagtogntrar en su mente y ser

la primera opcion, al ser un producto de utilizadi@screta e intima se debe ser
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muy cuidadoso y metddico en la forma de llegart@, 8 que se corre el riesgo
de ponerlo en verglenza frente a la sociedad, plesinente ahuyentarlo y bajar

su autoestima.

Si esto llega a ocurrir es un hecho que la marodigpen posible cliente, y al
tratarse de un target tan reducido, todos lostelgeson realmente valiosos para

la empresa.

Estrategia nimero 1

Con el objetivo de posicionar la marca de una naangee cause un impacto
realmente grande en los consumidores se ha degdideocionarla a través de
Flashmobs en lugares publicos muy concurridosg®pérsonas que son parte
del target escogido, seleccionando horas en doedensuentre la mayor
cantidad de gente en el lugar y planificando paraeaxista cobertura televisiva
sobre el momento, con el objetivo de que estassEguen de generar la noticia
y expandir aun mas este momento logrando que uemimayor de personas
lo vean, esto también se lograra posteando el suediante videos en internet

a través de las redes sociales.

Flashmob: Traducido al espafiol como multitud instantdneajresaccion de
un grupo de personas que llegan a un lugar pubieadizan algo inusual e
instantaneamente se alejan del lugar, todo estmbea con el objetivo de dejar
un mensaje en las personas que observaron estosydegrar que estas se
encarguen de difundirlo a través de las redesIssciaormalmente se escogen

lugares publicos en donde exista una gran conauiarele gente.
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Cuadro N° 8: Lugares Elegidos para realizar el Flasmob

Lugar Hora Dia
Quicentro Norte 14:00 Sabado
C.C. Scala 19:00 Sabado
Plaza de las Americas 19:00 Viernes
C.C. San Luis 14:00 Domingo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Vestimenta y Participantes Flashmob

Participantes

« Hombres y mujeres pertenecientes al target escogido
« De 40 afios en adelante.
« Personas con caracteristicas de ser muy activas.

« De muy buena apariencia y que llame la atencion.

Mujeres

Vestimenta tipica de la época en la que las pessdeltarget estaban en una

edad de 18 a 25 afos, buscando que las mujereemutibldas y blusas que

preferentemente sean de colores vivos que resalterstro.

Indispensable que se lo pueda sacar facilmentdismholo para adelante o hacia

un lado.
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Gréfico N° 5: Vestimenta mujeres 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Gréfico N° 6: Vestimenta mujeres 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
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Hombres
Vestimenta casual y muy comoda, lo que utilizaréan un momento de
esparcimiento y que necesiten sentirse comodosresoVivos, que resalten el

rostro de la persona.

Indispensable que se lo pueda sacar facilmentdisaolo para adelante o hacia

un lado.

Gréafico N° 7: Vestimenta hombres

) .
.

L
-
J=| <

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
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Detalles Adicionales a ser implementados

Musica:

Inicia con Tango, y continlia con Mambo.
Altavoces que suenen a un volumen lo suficienteenaftb para llamar la

atencion de las personas que estén en el lugar

Escenografia:

Publicidad de la marca cargada por gente.
Carteles enrollables

Muestras de producto para entregar a las persaagaticiparon

Camaras:

El evento debe ser filmado, intentando capturaelgsesiones de las personas

gue observan el Flashmob.

Indispensable que un canal nacional cubra el ey generar una noticia de

impacto.

Solicitar a las personas que suban su video atssociales lo realicen con un
hashtag especifico con el objetivo de generar waa goticia en las redes
sociales, como Twitter, Facebook, Instagram, SretpcYine, entre otras,

buscando la difusion masiva del evento.



42

Pasos a seguir Flashmob

« Ingresa la primera pareja de adultos mayores cuemahienza a sonar la

masica, un tango tranquilo.

« Poco a poco comienzan a ingresar las otras parejapiezan a bailar.

« |nicia el Mambo.

e Las parejas aumentan el ritmo del baile, demostrgue son gente muy

activa.

« Finalmente se acaba la musica

« Los hombres y mujeres participantes se sacan luslpaes y las faldas
respectivamente de un solo tiron, mostrando alipuilojue utilizan ropa

interior desechable, y que realmente no se lalperci

El objetivo es que el Flashmob genere el mensagridéa incontinencia es algo
normal y que la ropa interior desechable es unaciwi perfecta para este
problema que permite a los usuarios mantener stdaect cotidiana sin que la

gente note su problema.
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Estrategia Numero 2

Las principales cadenas farmacéuticas del paisitaueon planes especiales
para personas que necesitan adquirir medicamestasgamente, en donde
muchos de estos, una gran parte de este grupo peede problemas de
incontinencia urinaria leve, normalmente estos gdarspeciales incluyen
descuentos y promociones especiales, premios paraodcios, informacion
periodica acerca de los productos, sus localesyosugeneficios y ofertas, entre

otros.

Adicionalmente todas las grandes cadenas del caodérno y farma cuentan
con bases de datos inmensas acerca de sus clieafgigdos, en donde uno de
los parametros principales que se encuentra ezgsino es la edad del afiliado

y sus compras y sobretodo direccion de correorélgcb y de domicilio.

Cruzando toda esta informacion se puede cubrilgwera masa de personas del
target dentro de la ciudad de Quito, y llegar eifjgamente a estas personas con
una estrategia puntual para que conozcan acergaaticto y se posicione la

marca dentro de su mente.

La estrategia que se utilizaria es el envio de ambo fisico de todo lo

relacionado con la incontinencia, un folleto mugaditico explicando de qué se
trata el tema de la incontinencia y mostrando asamidor que se puede volver
a llevar una vida activa y normal y sobretodo mdstrar que la persona tiene

incontinencia. El folleto cuenta con una guia egpiva de los beneficios de la
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ropa interior desechable para pacientes con inoemtia leve, lo cual sera

explicado a mayor detalle mas adelante.

Adicionalmente el combo contara con muestras dedymto buscando que el
consumidor pruebe el mismo, y palpe los benefieiqdicados en el folleto, y
sobretodo que se dé cuenta la discrecion y comodjde este ofrece, el control

de olores y la rapida absorcion.

Finalmente el combo cuenta con cupones de descpanéoadquisicion del
producto en las principales cadenas de supermergaffmmacias dentro de la

ciudad de Quito.

Con esta estrategia se lograra llegar directanadragente y consumidor final,
el punto mas importante aqui es que la informabidndada debe ser muy
concreta e impactante, preferentemente muy grgb@eg asi posicionar a la

marca en la mente del consumidor.

3.2.2 Posicionamiento en la mente del Especialista quec@mienda la utilizacion

del producto

Segun los datos obtenidos en las entrevistas exjmsrtos la gran mayoria de
ellos no conoce que existe ropa interior desechgddea adultos con
incontinencia leve, sea la marca que fuere, mup$de ellos solamente han

escuchado sobre la existencia del producto pera mex.
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Es por ello que es realmente importante que im@ate los especialista
conozcan acerca de los beneficios de este produata que opten por
recomendarlo a sus clientes y asi lograr que &stdgicen, por recomendacion

del especialista.

Lo primordial seria realizar una conferencia gtatunvitando a todos los
urélogos de la ciudad de Quito, con el objetivgpaemocionar la marca y dar a

conocer todos los beneficios de este producto.

El tema de la conferencia seria un tema de infeés los distintos urélogos,
dictada por un especialista contratado, con estogaria que los Urélogos

asistan con gusto a esta.

Finalizada la conferencia se hara un relanzamubgitproducto dando a conocer
todos los beneficios del mismo, mostrando las tar@ticas, especificaciones
técnicas y lugares en donde se puede adquirielupto. Adicionalmente se
realizara entrega de muestras para que estos puedalproducto fisicamente.
Adicionalmente habra un segmento en el que consuesdjue ya han probado
el producto daran su testimonio acerca de estelodams opiniones e incluso

describir la vida que han logrado llevar desdeuiliean el producto.

Se abrird un foro donde los especialistas podré&erhareguntas tanto a los
consumidores como a los duefios de la marca acercaathjuier inquietud que

tengan sobre el producto.
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Finalmente seran invitados a participar de un toete donde se serviran
distintos tipos de comida para el deleite de Ipeesalistas, buscando que estos

se sientan muy a gusto con la marca.

Este evento busca tener un gran renombre para limglespecialistas invitados,
generando un gran interés en asistir al mismo deaditbdo lo que ofrece el

evento, tanto en temas de interés y conferen@asyiamo como en el tema de
comida y bebidas que se serviran en el eventagal len el que se realizara el
evento, y finalmente la tarjeta de invitacion &ebe reflejar el lujo y la calidad

que promete el evento.

Todas estas estrategias buscan que la marca sedade por los consumidores
y especialistas, y que en el momento de compragnrendacion de producto
respectivamente Vitalidad ® sea la primera en satejey la marca de su

eleccion.

3.3 MARKETING MIX

3.3.1Producto

Definimos un producto como cualquier cosa que ssd@wfrecer a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o comsyique podria satisfacer
un deseo o0 una necesidad. Los productos incluyén que solo bienes
tangibles. En una definicibn amplia, los producdtmduyen objetos fisicos,

servicios, eventos, personas, lugares, organizegsjotieas o combinaciones
de todo esto. (Kotler & Armstrong, 2008)
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3.3.1.1Marca

La marca del producto Vitalidad® es utilizada ya parios afios en este
producto, busca generar impacto en el consumidodale a entender que
el producto esta disefiado para devolverle la dgadlial consumidor que

se encuentra con problemas de incontinencia leve.

Al ser un adulto mayor pero que todavia se encaeamtrcondicion fisica
y mental de ser una persona activa y que tal wezsesvea frustrado por
el hecho de tener incontinencia y tener miedo Bzeganovimientos que
generen fuerza en la zona abdominal como risas;i@@s, esfuerzos

fisicos que puedan generar una descarga.

Esto genera miedo en la persona y provoca qusesttraiga de continuar
con su vida, incluso social debido al miedo de spiperciba el mal olor

de la orina.

Es por esto que la marca busca devolverle al cadsurau autoestima
personal para que pueda vivir nuevamente su vidatremquilidad sin
tener que preocuparse de sentirse avergonzadce feeri sociedad
nuevamente. Permitiéndole participar nuevamenjerdadas laborales,
eventos sociales y familiares, actividades depastivdemas eventos que

son evitados por miedo a tener descargas.

El logotipo de la marca se lo ha disefiado de laiesige manera:
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Grafico N° 8: Logotipo

\/ikoldod

Ropo Inkerior con Rroteccion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

3.3.1.2Empaque

Al tratarse de un producto que normalmente gerengirenza y miedo de
comprarlo debe ser muy discreto y no llamar lacaéen con el objetivo
de brindarle mayor seguridad de compra al consundielao ser percibido
por las demas personas que se encuentran en & ganventa del

autoservicio o farmacia.

« Los colores del producto deben ser colores mupsaridiscretos,

de preferencia muy neutrales.

e Las caracteristicas del producto deben ser visifeso no

completamente llamativas.

« Su caracteristica de control de olores debe senisible.

« La marca debe ser muy visible.

- Las tallas deben ser muy legibles.
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A continuacién se muestra la imagen del disefiemglaque seleccionado

en este estudio:

Gréfico N° 9: Empaque

il
Vitolidod

Ropo Inkerior con Rrokeccidn

ROPA INTERIOR
o A

8 \
UNIDADES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

3.3.1.3Conteo y Tallas

Vitalidad® cuenta con un conteo y distintas taltedp esto con el objetivo

de cubrir las necesidades de todo el mercado neéfaatiucto.

Su conteo de 8 unidades tienen el objetivo de genen menor

desembolso de dinero en el momento de adquirircglyeto, generando
gue tengan que asistir al punto de venta variassyeeclusive puede ser
utilizado para personas que salen de viaje y metieespacio de llevar

tantas unidades en la maleta.

Igualmente cuenta con 3 tallas con las que se oubdos los tipos de
cuerpos del mercado meta, para que el productoste aerfectamente al

usuario sin importar la forma o tamafio de su cuerpo
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Toda esta informacion la podemos observar en la ggbnta:

Cuadro N° 9: Tallas y Conteos

Talla Conteo

M X8
G X8
XG X8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

3.3.2Distribucién

La produccion o entrega de un producto o servitas aompradores requiere
crear relaciones no solamente con los clientes samobién con los
proveedores y revendedores clave en la cadenardeistio de la compaifiia.
Esta cadena consiste en ser socios “superioresiferibres” La asociacion
superior de la compafiia es el conjunto de compajii@agproveen materias
primas, componentes, partes, informacion, fonddes experiencia necesaria
para crear un producto o servicio. Sin embarg®e,nercadologos se han
enfocado tradicionalmente en la parte “inferior’ldeadena de suministro,
canales de marketing o canales de distribucioncadfss directamente hacia
el cliente.

Los socios de marketing del canal inferior talemaaonayoristas y detallistas
forman una conexion vital entre la compafia y fiestes.

El éxito individual de una compafia depende noselde de que tan bien se
desempefie, sino ademas de que tan bien compitansiodcadena de
suministro y sus canales de marketing con los eardd sus competidores.

Una red de valor estd compuesta por la compafi®, psaveedores,
distribuidores, y finalmente por sus clientes, ttmlcual se asocia entre si

para mejorar el desempefio del sistema completmtlgiK& Armstrong,
2008, pag. 299)

La principal estrategia a utilizarse para la distcion del producto, y debido a
los resultados obtenidos en el estudio de segméntate mercado es la

siguiente:
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Los canales principales a utilizarse para la distion del producto seran los

expuestos a continuacion:

3.3.2.1Canal Moderno

Utilizar las alianzas estratégicas ya existentesla® principales cadenas

del canal moderno como lo son:

« La Favorita (Supermaxi, Megamaxi, AKI, Gran AKI).
» Corporacion el Rosado (Mi Comisariato).

e Supermercados Coral.

+ Mega Santamaria S.A.

« Tiendas Industriales Asociadas TIA.

A través de estas cadenas de supermercados, quenva ser las
principales en el pais, se busca llegar directaanahtonsumidor final,
con una muy buena presencia en percha. La compadiidera
directamente el producto a estas cadenas, quiepesdiendo del modelo
de su operacion recibirdn el producto en una bodewgaal y las repartiran
con su propio sistema logistico a sus distintasdtis, o también se
entregara directamente a sus locales el produdaairidb por estas,

dependiendo del caso.
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3.3.2.2Canal Farma

Igualmente que con el canal moderno aprovechaliszas estratégicas

ya existentes con las principales cadenas farmaasudel pais:

« Farcomed (Fybeca).

« Econofarm (Sana Sana).

« DIFARE (Cruz Azul y Pharmacy’s).

« Quifatex (Su Farmacia).

- Farmaenlace (Medicity, Farmacias Econdmicas).

e Sumelab (Farmacias Humanas).

A través de estas cadenas de farmacias que cumrtdocales a nivel de
todo el pais y adicionalmente realizan la distribachorizontal de
productos a farmacias independientes, se logregarlla todo el universo

de farmacias en la ciudad de Quito.

La distribucién del producto se lo realizara erdretp el mismo en sus
bodegas centrales, con el objetivo de que estistitbuyan a sus cadenas
de farmacias y a las farmacias independientes@ustss clientes.

3.3.3Promocién

Toda la mezcla de promocién de una compainiia, tanilbidada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la comiginae las herramientas
especificas de publicidad, promocién de ventadagianes publicas que la
empresa utiliza para comunicar de manera persuakwaor a los clientes y
crear relaciones con ellos. (Kotler & Armstron§08)
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3.3.3.1Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promaw@rersonal de ideas,

bienes, o servicios por un patrocinar identificado.

Se utilizaran varios medios para comunicar y pithlicel producto

Vitalidad®, con el fin de llegar al mercado metggnerar la adquisicion

del producto, con el fin de que el consumidor peu&b ropa interior

desechable marca Vitalidad y se vuelva fiel a lsnmai.

Entre los principales medios publicitarios que tiezaran son:

Television: Se publicaran propagandas informando al consungder

existe el producto, las caracteristicas del mism@ gque mercado va

dirigido.

Los comerciales que se pautaran en television daenths siguientes

caracteristicas principales:

» Los actores seran personas de la edad del mercatdo m

» Los actores demostrardn mucha vitalidad y actividad

« El comercial mostrara a personas muy activas axalia su vida con

normalidad.
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e La idea central del comercial es mostrar la carestieas del
producto, el mercado objetivo, y principalmentealas que es un
producto muy discreto y que no se lo percibe a lemigta, por lo

tanto el consumidor no debe avergonzarse.

« Resaltar la caracteristica del control y eliminaaié olores para ser

un producto totalmente discreto.

e El horario en el que se pautara sera en la nocthermnio estelar y

en la mafana a partir de las 6:00 am hasta lasg®00

Material POP en el punto de venta al consumidor.

Se colocara material que promocione el productmocafiches y posters

de la marca, bibrines en las perchas, bannerss kojantes, entre otras

formas de promocién del producto para el puntoedeas

Las caracteristicas principales del disefio del natfeOP son:

* Debe llevar los colores emblema de la marca.

« Deba sefialar una de las caracteristicas principalggroducto.

« Debe mostrar adultos mayores activos en actividaget vida

cotidiana viviéndola tranquilamente y de forma edeg
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Revistas publicadas por las cadenas.

Generalmente las cadenas de autoservicios y faaspablican de manera
mensual revistas informativas para sus clientes, estas revistas
generalmente se encuentran articulos de interésrgopnomociones de

diferentes productos y publicidad de los mismos.

Este tipo de publicidad se lo contrata y su vabmiasrdependiendo de la

pagina en la que se quiera publicar, el tamafia gallicacion, el mes de

la publicacion.

Las caracteristicas de las publicaciones ser&igagentes:

« Debe llevar los colores emblema de la marca.

« Deba sefalar una de las caracteristicas princigalgsroducto.

« Debe mostrar adultos mayores activos en actividaget vida

cotidiana viviéndola tranquilamente y de forma edeg

Pagina Web Vitalidad®

La pagina web de Vitalidad® es un espacio en ellgsieonsumidores
pueden acceder para informarse, generar inquietudes temas de

actualidad, conocer las nuevas innovaciones defaanentre otras.
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El sitio Web contara con los siguientes espacios:

« Pagina de Inicio.

« Opiniones y articulos redactados por expertos @ntimencia.

« Foro de preguntas respondida por expertos.

« Foro entre usuarios de la pagina web.

« Caracteristicas del producto.

« Servicio al consumidor.

« Espacio para registrarse y solicitar muestras gyfara probar el

producto.

« Publicaciones de las promociones existentes eregtatdo ya sea

autoservicios o farma.

« Vinculos a paginas de interés para el segmento meta

» Las caracteristicas de la pagina web seran laesigs:

« Direccién URL: www.vitalidad.com.
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« El disefo debe ser con los colores de la marca.

« Contara con videos de las propagandas publicada¥.en

» Debe ser de muy facil utilizacion y nada confusa pas usuarios

gue accedan a la misma.

Con este tipo de publicidad se busca que el clieaigerde la marca y que
personas del mercado meta que no utilizan el ptodocconozcan si

sientan interés en adquirirlo y probar el producto.

3.3.3.2Promocidén de Ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la comprardgavde un producto o

servicio.

Se utilizaran diferentes métodos para generar yéamé#o a las cadenas
como de las cadenas al consumidor final, buscandmdcion maxima del

producto en todos los puntos que este se encumtifecado.

Promocion de Ventas a las Cadenas:

+ Rebates: Se realizaran planes comerciales trimestrales asn |
cadenas, con cupos Y objetivos tanto de compra denmventa, con
el cumplimiento de estos objetivos se pagara aadera un

porcentaje pactado de la siguiente manera:



58
« 0,5% sobre las ventas netas por el cumplimientouwj® de compra

mensual.

« 0,5% sobre las ventas netas por el cumplimientouj® de compra

trimestral.

« 1% sobre las ventas netas por el cumplimiento uleb cle venta al

consumidor final.

Este porcentaje serda liquidado y pagado de mariprestral a través de
notas de crédito, emitidas en el mes siguientdiadhzacion del trimestre

como se detalla en el cuadro adjunto:

Cuadro N° 10: Cronograma de pagos Rebate

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ene

Primer Trimestr Segundo Trimestre Tercer Trimestre

Ago Sep Oct Nov Dic
Cuarto Trimestre

Pago Primer Trimestre
Pago Segundo Trimestre
Pago Tercer Trimestre
Pago Cuarto Trimestre

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Promociéon de Ventas al consumidor:

« On Packs: Se colocara distintos On Packs al producto con el
objetivo de que el consumidor sienta que la mar@sia regalando

algo adicional y util por la compra de vitalidads larticulos a
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utilizarse para el on pack deberan ser articulessgan de utilidad
y muy atractivos y llamativos para el consumideropgue deben ir
variando con el objetivo de que este no deje dedida atencion del
consumidor, e incluso no deje de generar nuevestel que tal vez
utilizaban productos de la competencia o que astéiando con el

tema de la incontinencia.

« Bonificaciones de productoSe bonificara producto con el objetivo
de que el consumidor tenga ahorro en sus com@aeor pague 8

lleve 9 unidades de ropa interior desechable \dial®.

« Descuentos en Vitalidad®Se escogeran dias especificos en el mes
y en las cadenas en donde se otorgara descuetwssaimidor por
la compra de productos Vitalidad®, con el objetiloque clientes
de la competencia migren a Vitalidad®, pruebenretipcto y se
cambien de marca preferida, e inclusive tambiérgesgera un

beneficio para generar fidelidad por parte de lesites actuales.

« Premios por recompra y fidelidad: Con el objetivo de generar
recompra por parte del cliente, se regalara premaescuentos por

acumulacion de puntos o de empaques de la marca.

Cabe recalcar que todas estas promociones no gedizadas
simultAneamente, se las realizaran a lo largofebalel periodo escogido

para este plan de marketing, implementandolas deeraaordenada y
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puntual, con el objetivo de obtener los resultagigerados por Pafales

S.A.

3.3.3.3Relaciones Publicas

“Crear buenas relaciones con los diversos publd®suna compafiia
mediante la obtencion de publicidad favorable,ré&acion de una buena
imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rusjoamécdotas, o

sucesos desfavorables.” (Kotler & Armstrong, 2008)

Pafales S.A. no solamente busca generar utilida@dsps inversionistas,
también se interesa mucho en todos sus grupostele@sntales como

clientes, proveedores, la sociedad, sus empleadbgajs.

Con esto busca ser responsable socialmente eraceida o decision que
sea realizada, inclusive se realizaran programag/déa a la comunidad
de distintas formas, se realizaran donaciones &e geecesitada, se
capacitara constantemente al personal de emplead®s buscara el

bienestar constante de los mismos.

Todas estas acciones generaran un impacto enitdadcy traeran una
muy buena imagen corporativa para Pafales S.Arandg estar
constantemente en la mente de los consumidoregogscti posibles

consumidores futuros.
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3.3.4Precio

En el sentido mas estricto, el precio es la cadtitadinero que se cobra por
un producto o servicio. En términos mas ampliogpnecio es la suma de los
valores que los clientes dan a cambio de los bmosfde tener o usar el

producto o servicio.

A lo largo de la historia el precio ha sido el prpal factor que influye en la
decisidén de compra de los compradores. En décad@ntes, otros factores
han ganado mayor importancia. Sin embargo el @rgigue siendo uno de
los elementos méas importantes en la determinacedta garticipacion de
mercado y de la rentabilidad de una compaiiia.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de etemdx que produce

ingresos; todos los demas elementos representtwscosl precio también

es uno de los elementos més flexibles de la meeataarketing. A diferencia
de las caracteristicas de los productos y de lagpoamisos del canal el
precio se puede modificar rapidamente. Al mismemnpo, la fijacion de

precios y la competencia de precios son el problaimaero uno que muchos
ejecutivos de marketing enfrentan, y muchas conagafid® manejan bien la
fijacion de precios.

Un problema frecuente es que muchas compaifiaserdos precios muy
rapidamente para obtener una venta, en vez de ogva los compradores
de que su producto tiene mayor valor y que el prews alto vale la pena.
Otras equivocaciones comunes incluyen precios tades excesivamente
hacia los costos en vez de hacia el valor patlgeeke, y precios que no toman
en cuenta el resto de la mezcla del marketing.tl¢K& Armstrong, 2008,
pag. 263)

Gréafico N° 10: Precios

Costos \

Percepcio Otras
nes de consideraciones del
valqr 207 internas y externas. Producto
Precio Estrategia de Precio
Méximo Marketing, Minimo
No hay objetivos, y mezcla No hay
demanda Naturaleza del Ll
por arriba mercado \ por debajo

4

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
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La estrategia de precios que se ha decido utidigdrasada en el precio de la
competencia directa, Tena Pants® y Plenitud Actjvai el objetivo de tener
como maximo una diferencia de 3% mas econdmicoetjgempetidor que se
encuentre con precios mas bajos, y en el caso tddldaXG se fijara el precio

con la misma diferencia porcentual que exista evityeG de Vitalidad®.

Se ha recopilado informacién de los precios enhaede la competencia en las

cadenas de autoservicios y farmacias en las gbe gioyecto va enfocado y se

ha determinado un precio promedio por item y panend de pafnales con el

objetivo de tener un mejor analisis.

Los precios promedio encontrados en el mercaddosaosiguientes:

Cuadro N° 11: Andlisis Precios

=\ Talla Conteo PVP . PVP

Promedio Unitario
PRUDENTIAL INVISIBLE GRANDE G 8 S 970|S$ 1,21
PLENITUD ACTIVE MUJER XGDE G 8 $11,92| S 1,49
PLENITUD ACTIVE HOMBRE XG G 8 $11,92| S 1,49
TENA PANTS LARGE G 10 $1552|S 1,55
PRUDENTIAL INVISIBLE MEDIANO M 8 S 7,71 S 0,9
PLENITUD ACTIVE MUJER MEDIA/GDE M 8 $10,15| S 1,27
PLENITUD ACTIVE HOMBRE MEDIUM M 8 $10,15| S 1,27
TENA PANTS MEDIUM M 10 $1350| S 1,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Se ha determinado que el competidor directo cociggenas bajos es Plenitud
Active®, en sus dos tallas tanto en productos pambres como en productos

para mujer.
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Dada esta informacion y basado en los lineamiedéosa compafia se ha
determinado que los precios iran 2% por debajoleeitBd Active® quedaria

de la siguiente manera:

Cuadro N° 12: Precios Vitalidad®

ITEM Talla Conteo Uni\;rpio Pazzzte
VITALIDAD MED x8 M 8 S 124|S 995
VITALIDAD GDE x8 G 8 S 1,46 | S 11,69
VITALIDAD XGDE x8 XG 8 S 1,72| S 13,72

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

3.4 SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

El servicio complementario a clientes es otro eldmede la estrategia para
desarrollar un producto en especifico, por lo ganeruchas empresas brindan
servicios complementarios, para brindar mas satigfa al cliente y crear alianzas
mas fuertes con estos, con el objetivo de genewompras en el futuro, o
simplemente recomendaciones por parte de estosemcmles clientes de la
organizacion.

Generalmente este tipo de servicios no son eldgiria organizacion y en muchas
ocasiones son subcontratados para que este seeetknge calidad al igual que sus
productos. Aun sin ser el giro de negocio de Gapizacion es muy importante
gue se les preste la atencién necesaria, buscapaofeccionismo en estos, para
gue realmente agreguen valor al producto que regnaelquirio el cliente y que si

forma parte del giro de negocio de la compafiatlék & Armstrong, 2008)

Pafales S.A. busca generar un valor agregadoquua $us productos, con el objetivo
de generar lazos mas grandes con sus clientesdistigos canales de distribucion,

como se detalla a continuacion:
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3.4.1 Servicios Complementarios Canales de Distribucion

El servicio principal brindado por la organizaciarsus distintos canales de
distribucion es el de mercaderistas tanto de laresapcomo subcontratada de
empresas especialistas en el tema, para que seyeemade las siguientes

labores:

« Merchandising, buscando que la presentacion y pcamalel producto
en el punto de venta sea impecable, incluyendoltzacion de precios,
bibrines con promociones y comunicaciones, coldcaale afiches,

banners rompe tréaficos, y distintos productos togi por Pafales S.A.

« Revision de Planogramas, velar por la correctauején de estos en el
punto de venta, colocandolos de la forma adecuadta pgue estén
exhibidos en el lugar correcto, segun las especifimes brindadas por

pafales S.A. dependiendo del tipo de canal deldiston.

e Presentacién correcta del producto, mantener laslugtos siempre
limpios e impecables, con el objetivo de que edntk tenga siempre la

mejor percepcion sobre el producto que est4 cordpran

Adicionalmente los mercaderistas, tanto de Pafde8. como los
subcontratados, colaboraran en las distintas datieis de activaciones en los
puntos de venta, como lo son dias de descuentpsmynaociones especiales,

buscando que los clientes adquieran el producto.
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3.4.2 Servicios Complementarios Consumidor Final

Como servicios complementarios para el consumidet Vitalidad® ofrece a

sus clientes los siguientes servicios:

e Call Center, con el objetivo de que los clientegdaun presentar sus
sugerencias, inquietudes y recomendaciones acercia dnarca y el

producto.

« WebSite, con el objetivo de informar al consumidgmerca de los
beneficios del producto, datos e informacion derégd acerca de la
incontinencia, publicaciones de especialistas, ysitio de atencion al

cliente.



4 ANALISIS FINANCIERO

4.1 PRESUPUESTO MARKETING

Al tratarse de un producto relativamente nuevorypaco tiempo en el mercado se ha
destinado un presupuesto alto para que se puelizareal plan elaborado en su

totalidad y con una implementacion perfecta.

Con el presupuesto destinado para el producto Smaedener una utilidad
relativamente baja con el mismo durante el afio 268di6 el objetivo de posicionar de
manera correcta la marca y el producto, tanto eneztado como en la mente del
consumidor. Esto no viene a ser ningun problentéddea que Pafales S.A. es una
marca que se encuentra en el mercado por muchasyafiene marcas realmente
fuertes que permiten el apalancamiento en estas gader introducir un nuevo
producto, y adicionalmente la idea es sembrar etymto para que luego este
reemplace a los pafiales de incontinencia y todapdesonas ya sea que sufran de
incontinencia leve o incontinencia abundante puaddizar este producto con la

absorcion necesaria para solucionar su problema.

Actualmente la inversion de marketing que se raadz el producto esta compuesta

de la siguiente manera; todos los valores detadladmntinuacion son anuales:
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Cuadro N° 13: Resumen actividades sin plan de markiag

RESUMEN ACTIVIDADES

TIPO DIRIGIDO A: ESTRATEGIA TIEMPO PRESUPUESTO

Publicidad ,POP Todo el afio S 2.000,00
Pagina Web

Promocion en | Cadena | | Rebate | | Todo el afio | | S 230371 |

Ventas | Consumidor | | Descuentos | | Todo el afio | | $8.062,97 |
Relaciones Publicas Todo el afio S 1.000,00

Servicios | Canales Distribucion | | Servicio Mercaderistas | | Todo el afo | | S 1.000,00 |

Complementarios || Consumidor Final [ Call Center [ Todo el afio [|'s 1.000,00|

TOTALA INVERTIR S  15.366,68

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

El presupuesto destinado para este plan de magladiallando las actividades que se

realizaran en el afio 2016 quedaria compuestogigueente manera:

Cuadro N° 14: Resumen actividades con plan de markeg

TIPO DIRIGIDO A: ESTRATEGIA TIEMPO PRESUPUESTO
Flash Mob | Enero a Marzol | $ 6.400,00 |
- i Consumidor
Posicionamiento Muestras Mercado Meta | Todo el afio || $ 1.200,00 |
Especialista || Conferencia || Marzo || $ 6.900,00 |
v
Publicidad . POP Todo el afio S 8.000,00
Revistas Cadenas
Pagina Web
Cadena || Rebate || Todo el afio || S 4.077,36
Estrategia Genéri On Packs
strategia Generica Promocion en Ventas ificaci
Consumidor Bonificacion de Producto Todo el afio S 14.270,74
Descuentos
Premios
Relaciones Publicas | | Todo el afio || S 1.000,00 |
| Canales Distribucidn || Servicio Mercaderistas || Todo el afio ” $ 1.000,00|

Servicios Complementarios

| Consumidor Final || Call Center || Todo el afio || S 1.000,00|

| TOTALA INVERTIR S 43.848,10 |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

El desglose del presupuesto de marketing se l@pt@s continuacion:



68

4.1.1 Posicionamiento

Es importante resaltar que el mayor porcentajeegerdbolso del presupuesto
de posicionamiento se lo hara en los meses de Briderzo, con el objetivo de
iniciar el plan de marketing con una base séliddarde el cliente ya conozca
el producto al finalizar el primer trimestre deloa#014 y asi consolidarlo y
reforzarlo en los 3 trimestres restantes del asn £sto lo podemos observar

en el resumen de actividades para el plan de niagket

Flashmob

Con el objetivo de llevar a cabo la estrategia dg€gonamiento de marca y
producto a traves de Flashmobs en la ciudad de Qaiita destinado el siguiente

presupuesto desglosado en los distintos gastosaegge

Cuadro N° 15: Presupuesto Flashmob

Numero de Bailarines 16
Nuamero de Lugares Flashmob 4

COSTOS
Rubro Unitario Total
Contrato Bailarines $4.000,00 | S 4.000,00
Vestimenta S 5000|S 800,00
Escenografia S 500,00 | S 500,00
Costo lugar Flashmob S 150,00 | S 600,00
Extras S 500,00 | S 500,00
TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
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Entrega de Muestras al consumidor

Con el objetivo de que los consumidores o positdesumidores del mercado
meta conozcan el producto se ha destinado un prestgqpde $1.200 para la
entrega de muestras, con este presupuesto se espregar un total de 1500

unidades aproximadamente.

Conferencia Especialistas

El producto no se lo debe posicionar solamenteet@onsumidor, también se
lo debe posicionar con el especialista, es por ¢gsd se ha destinado un
presupuesto para dar conferencias a urologosaigdad con el objetivo de que

estos recomienden el producto a sus pacientes.

El presupuesto se lo ha desglosado en base adtssgssperados dentro del

evento:
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Cuadro N° 16: Presupuesto conferencia especialistas

Especialistas
Conferencista
Personal Panales S.A.

Numero de Personas Evento

Total
COSTOS
Rubro Unitario

Conferencista $2.000,00
Comida S 50,00
Bebidas $1.000,00
Lugar Evento S 500,00
Modelos $1.000,00
TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

4.1.2 Publicidad

Se ha destinado un presupuesto de $8.000 paraipartdl producto en medios
de comunicacion masivas, ademas como material ROfPodde las cadenas de

supermercados y farmacias, en revistas publicagedmente por las cadenas,

y en propagandas televisivas.

Cabe recalcar que el presupuesto podria parecacided pero es la parte

proporcional que le corresponde a la ciudad deoQdébido a que estos gastos

se los realiza a nivel nacional.

Total
$2.000,00
$2.400,00
$1.000,00
S 500,00
$1.000,00

5.900,00
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4.1.3Promocion en Ventas

Rebate

Se pagara un 2% a las cadenas por el cumplimientosdplanes comerciales
establecidos, con las cadenas el cual segun laasvproyectadas para el afio
2016 llegara a la suma de $4.000 que se lo pagar@stralmente como se lo

detalla a continuacion desglosada por cadenas:

Cuadro N° 17: Presupuesto rebate por cliente

Rebate 2% por Cliente

LA FAVORITA | Trimestre |l Trimestre Il Trimestre IV Trimestre
DIFARE $1.394,33
FYBECA S 208,12
SANA SANA S 978,36
ELROSADO $ 168,43
FARMAENLACE $ 956,96
TOTAL S 371,15
$4.077,36

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Promocion al Consumidor

De igual manera que en el rebate se destinara weiftersion sobre las ventas

para entregar promociones de distintos tipos awmidor como son:

* On Packs.
« Bonificaciones de Producto.
« Descuentos.

* Premios.
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El desglose de esta inversion por cadenas sedtiadatcontinuacion:

Cuadro N° 18: Presupuesto promocion al consumidor

PRESUPUESTO PROMOCION AL CONSUMIDOR

LA FAVORITA
DIFARE
FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

4.1.4Relaciones Publicas y Servicios Complementarios

Por tratarse de un producto nuevo y por lineamgdtola organizacion se ha

decidido que Vitalidad asuma un costo de $3.00(alasudivididos de la

siguiente manera:

» Relaciones Publicas: $1.000

« Servicios de Mercaderistas: $1.000

« Call Center: $ 1.000

$2.757,29

$411,55

$1.934,72

$333,08

$1.892,40

$733,94

$8.062,97




73

4.2 EVALUACION DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL

4.2.1 Andlisis escenarios de Ventas

A continuacion se detalla el evolutivo de las vera los distintos afios basados
en la data historica existente (Afio 2013) y lossaiguientes se lo ha proyectado
basado en un porcentaje de crecimiento historiemedio de 13% anual. Todo
esto considerando que todos los demas factoresisiemgan iguales a lo largo

de estos tres afos proyectados.

Cuadro N° 19: Escenarios de ventas proyectados

2014 2015
SOLENCETGHNTA S 79.829,18 | S 90.206,97 | $101.933,88 | S  115.185,28

(O NENNERVET G S 79.829,18 | S 90.206,97 | $101.933,88 | S 203.867,76

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Grafico N° 11: Escenarios de ventas proyectados

Escenarios de Ventas Proyectados

+—Sin Plan de Marketing —M—Con Plan de Marketing

$203.867,76

101.933,88
$79.829,18 $90.206,97 / .

— .

2013 2014 2015 2016

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Basado en las proyecciones detalladas en el giddi¢a parte superior en el afio

2016 se espera duplicar las ventas del afio 2045 yriplicar las ventas del afio
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2013 debido al gran impacto que se espera teneiagral plan de marketing

presentado en este documento.

A continuacion se detallan las ventas esperadasgoiar uno de los clientes con

Su respectivo peso sobre el valor total, en doadespera vender Vitalidad:

Cuadro N° 20: Peso de Ventas 2016

Ventas Peso %

LA FAVORITA $ 69.716,49 34%
DIFARE $ 10.405,86 5%
FYBECA S 48.918,24 24%
SANA SANA S 8.421,71 4%
EL ROSADO S 47.848,20 23%
FARMAENLACE $ 18.557,26 9%
TOTAL $203.867,76 100%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea
Gréfico N° 12: Peso de Ventas 2016
B LA FAVORITA
® DIFARE
m FYBECA
B SANA SANA
m EL ROSADO

m FARMAENLACE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Como se puede observar en el gréfico las ventdgléaa con un 34% de peso

Corporacion La Favorita (34% de peso) con sus Gedele supermercados
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Supermaxi, Megamaxi, Aki y Gran Aki, seguidos elidta por la Corporacion
GPF (28% de peso) con sus cadenas de farmaciaxaybe&sana Sana,

concentrando entre las 2 cadenas el 62% de la ieata

4.2.2 Punto de Equilibrio
Para la obtencion del punto de equilibrio tantalélares como en paquetes y
unidades se han tomado en cuenta los siguient&s, dptovenientes de

informacion y lineamientos de la corporacion Pasi&le\.

Cuadro N° 21: Datos punto de equilibrio

DATOS

COSTOS FIJOS Inversion Plan de Marketing
Costo Producto 55%
Precio Promedio S 1,47
% Margen de Contribucién 45%
Unidades por Paquete 8
Utilidad Minima Esperada 20%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Con esta informacion se ha obtenido un punto diilego de 16.000 paquetes,
gue en délares se traducen en $188.000 llevandmmamcia con el valor de
ventas proyectadas para finales del afio 2016 dé.@2® generando una

utilidad adicional a los lineamientos minimos ekgailolos por la corporacion.
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Cuadro N° 22: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FIIOS S 43.848,10
UTILIDAD MINIMA ESPERADA S 40.773,55
COSTOS VARIABLES $112.127,27
PUNTO DE EQUILIBRIO $ $188.048,11
PUNTO DE EQUILIBRIO Unidades 127.923,89
PUNTO DE EQUILIBRIO Paquetes 15.990,49

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

4.2.3ROI

Basado en todos los ingresos y egresos de efeqtieoPafales S.A. realizara
en su producto Vitalidad® y tomando en cuenta Esagiones entre los dos
escenarios distintos, de cual seria el panoras@isiera en marcha el plan de
marketing y cudl seria el panorama si no se loepaigin marcha, tomando en
cuenta el supuesto de que los desembolsos de diedos realiza el momento
en el que se realiza la actividad, es decir siaridihi adelantar pagos; se ha

llegado a las siguientes conclusiones.

4.2.3.1Escenario sin implementar Plan de Marketing afi©201

Si se realiza un flujo de ingresos gastos y castas escenario basado en
gue sin aplicar ningun plan de marketing se sigali@mdo lo mismo que
en afos pasados y con un crecimiento en ventasah@momedio del

producto se lo veria de la siguiente manera alifiaswael afio.
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Cuadro N° 23: Flujo afio 2016 sin plan de marketing

FLUJO ANO 2016 SIN PLAN DE MARKETING

Publicidad S 2.000,00
Rebate S 2.303,71
Descuentos S 8.062,97
Relaciones Publicas S 1.000,00
Servicio Mercaderistas S 1.000,00
Call Center S 1.000,00
(-) TOTALA INVERTIR $ 15.366,68
(-) COSTO TOTAL PRODUCTO S 63.351,91
VENTAS $115.185,28
RETORNO S 36.466,70

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Con este flujo sacamos como conclusion que lasasgrdra el producto
Vitalidad® en el afio 2016 ascenderan a $115.185 worcosto de
producto (55% sobre el valor de las ventas) de35d3e invirtiendo el
monto de dinero que se ha venido invirtiendo emisino durante varios
afos (13% sobre el valor de las ventas) que diZarael afio sumarian

$15.366 teniendo un retorno total de$36,466 alifianel afo.

4.2.3.2Escenario con implementacion del Plan de Markediing 2016

Igualmente como en el punto anterior, si se realizdlujo tomando en

cuenta los ingresos vs costos y gastos que seagireen el afio 2016 con

la implementacién del plan de marketing, llegamasguiente escenario:
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Cuadro N° 24: Flujo afio 2016 con plan de marketing

FLUJO ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

Flash Mob S 6.400,00
Muestras Mercado Meta S 1.200,00
Conferencia S 6.900,00
Publicidad S 8.000,00
Rebate S 4.077,36
Promocion en Ventas S 14.270,74
Relaciones Publicas S 1.000,00
Servicio Mercaderistas S 1.000,00
Call Center S 1.000,00
(-) TOTAL A INVERTIR S 43.848,10
(-) COSTO TOTAL PRODUCTO $112.127,27
VENTAS $203.867,76
RETORNO S 47.892,39

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Con este escenario llegamos a la conclusién quevdatas casi se
duplicarian en relacion con el escenario de vesitaplan de marketing
ascendiendo a la suma de $203.867, igualmentersemaad el porcentaje
de costo del producto (55% sobre las ventas) tatadio un valor de
$112.127 al final del afio 2016, lo que realmentéwves la inversion en el
plan de marketing (22% sobre las ventas) con ual iowvertido de

$43.848, con esto se obtiene un retorno de $4alddalizar el afio 2016.

4.2.3.3Comparacion de Variaciones entre los 2 escenarios

Luego de haber revisado los 2 posibles escenaimsatizé un andlisis de

las variaciones en todos los rubros totalizadosdando de la siguiente

manera.
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Cuadro N° 25: Variacion entre los 2 escenarios

VARIACION ENTRE LOS 2 ESCENARIOS

(-) TOTALA INVERTIR S 28.481,42
(-) COSTO TOTAL PRODUCTO S 48.775,36
VENTAS S 88.682,48
RETORNO S 11.425,69

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Cuadro N° 26: ROI

ROI 40%

Retorno Adicional S 11.425,69

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Daniel Darquea

Llegando a la conclusidon de que en temas de irwreesta se triplicaria,
incrementandose en $28.482 frente, pero obteniendmcremento en
ventas de $88.682, y finalmente generando un m@tadicional de
$11.425 frente al escenario en el que no se impltaria el plan de
marketing, obteniendo un retorno incremental solae inversion

incremental de 40%.

Vale la pena resaltar que al tratarse de un prodetativamente nuevo se
busca ser totalmente agresivos con dicho plan deetirag con el objetivo
de posicionar en el mercado a Vitalidad® como rioparior desechable
para personas con incontinencia leve, y lograr gemeueba de producto
y conocimiento del mismo por parte de los espetasdi encargados de

recomendar la utilizacion del mismo.
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Las proyecciones para afos futuros por parte dmrdporacion es de
convertir los pafales de incontinencia abundargerpa ser productos tipo
ropa interior como Vitalidad® con un colchén deabgn adecuado para
las necesidades del usuario, dandole un giro deggibs al mercado y
generando mayores beneficios para el usuario inalp son la discrecion
y la comodidad al momento de utilizar estos prooki@n el dia a dia

permitiéndoles realizar con normalidad sus actoédacotidianas.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Pafales S.A. cuenta con una estructura muy sélidgarios aspectos, sus
indicadores financieros son realmente buenos gsifdés en el tiempo, cuenta
con una estructura tanto comercial como de areadpierte muy solidas que

permitiran la correcta ejecucion de este plan déetiag.

Pafales S.A. es una empresa muy bien posicionadaoddel mercado
ecuatoriano con productos que tienen gran renoptrsu calidad y beneficios

brindados al cliente.

Pafales S.A. al tener varios afios de experieecimaldel mercado ecuatoriano
mantiene muy buenas relaciones con proveedoreghaadde distribucion,
empresas de logistica, clientes y autoridades gabentales, lo cual hace que

Su operacion sea aun mas eficiente y de mayorachlid

El producto Vitalidad® es un producto de muy bueabdad y con grandes

beneficios para el consumidor final.

Segun expertos las principales causas de la immomia leve en adultos

mayores activos son debido a edad, traumas pasirgjgos, ejercicios de
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esfuerzo y enfermedades neuroldgicas siendo unem@je promedio de

personas afectadas con incontinencia de un 20%.

Las principales afecciones sociales causadas porndantinencia son,
aislamiento de grupos sociales, falta de seguydadoestima, vergienza a los
malos olores, miedo a realizar esfuerzos abdonsrmamo la risa, y mal humor

constante.

Los especialistas no conocen de la existenciapkeinerior desechable, solo la
existencia en el mercado de pafal de adulto, estesenen que muchos

pacientes utilizan pafales o toallas sanitariasesotho esta ultima por el costo.

El producto serd ofrecido al cliente final en lasngpales cadenas de
supermercados y farmacias del pais, debido al mherata al que Pafales S.A.

apunta con Vitalidad®

Las actividades propuestas en este plan de magkstimde 360 grados, con el
posicionamiento del producto, publicidad masivanprciones en ventas tanto
para las cadenas como para el consumidor finaliorles publicas y servicios

complementarios.

El producto tiene una estrategia de precios almeagstar 2% por debajo de la
competencia directa, brindando conteos x8 constdfladiana, Grande y Extra

grande.
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El presupuesto de marketing destinado para VidBdae ha incrementado a
comparacion de afos anteriores casi triplicandanehto a invertir, con

promesas de triplicar las ventas del afio 2013.

Los clientes con mayor peso en ventas son Corgorata Favorita y
Corporacion GPF con 34% y 28% respectivamente de pebre las ventas

totales.

El punto de equilibrio es de $188.000 lo cual repnga 15.000 paquetes con el
objetivo de cubrir todos los costos fijos y obtemea utilidad minima esperada

por la compariia del 20% sobre la venta.

El ROI que se espera que genere la implementae@st plan de marketing

es de un 40%, generando un retorno adicional pazmpresa de $11.400.

5.2 RECOMENDACIONES

Mantener y continuar mejorando su estructura tinamcieramente como en
areas de soporte, comercial y marketing, buscasidmoatinuar con un negocio

sélido y rentable.

Solidificar ain mas el nombre de Pafiales S.A.rdel#l mercado sin disminuir
la calidad y beneficios que sus productos ofreteonrssumidor, los cuales han

traido este gran renombre para la empresa.
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Continuar buscando buenas relaciones tanto coneepdoves, cadenas de
distribucion, empresas de logistica, clientes pradides gubernamentales; con
el objetivo de mantener la calidad y de los proolsigt una operacion ain mas

eficiente.

Mantener y mejorar continuamente la calidad y lesdicios ofrecidos al

consumidor por el producto Vitalidad®.

Buscar cubrir la mayor cantidad de necesidadesahslumidor baséandose en la
informacion recolectada en las entrevistas a Igeras en el tema de la

incontinencia.

Continuar brindando mayor seguridad al usuariauezogvivencia con el medio
social para que estos puedan llevar una vida nasimalerse afectados por su

problema.

Dar a conocer el producto y sus beneficios a Ipe@alistas con el objetivo de

gue estos recomienden la utilizacion del mismosgpsicientes.

Conseguir la mayor participacion del producto tartgpercha como en nimero
de locales de las cadenas de supermercados y fasm@amn el objetivo de

obtener mayor cobertura y visibilidad del producto.

Lograr una correcta y puntual ejecucion del plaesentado en el siguiente
documento con el objetivo de que la inversion redla traiga los beneficios y

resultados esperados.
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Buscar siempre que la estrategia de precios estdeaa |0 presentado en este
documento con el objetivo de posicionar al prodw#ola manera esperada,

buscando que el consumidor aprecie los benefi@bmsmo.

Buscar el compromiso de la fuerza de ventas deegoinslos resultados de
ventas esperados, utilizando todas las herramigotase introduciran al aplicar

el plan de marketing.

Mantener excelentes relaciones con los clientest®grcon toda la cartera de

clientes buscando que estos se sientan gustos@bdgr con Pafales S.A.

Generar una venta mayor al punto de equilibrioelabjetivo de traer utilidad

para empresa y cumplir con los objetivos de este g¢ marketing.

Conseguir y mejorar el ROI ofrecido en el presatdeumento a través del
cumplimiento de los objetivos y la correcta ejeducdel plan de marketing

propuesto.
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SANA SANA
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Anexo 1: Comparacion Escenario Ventas 2016

VENTAS ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

Rebate 2% por Cliente

| Trimestre Il Trimestre 1l Trimestre IV Trimestre TOTAL
May Jun Jul Aug Sep Nov I Trimestre 1l Trimestre Il Trimestre IV Trimestre

$ 6.254,72 | $ 4.903,96 | $ 6.492,83 | $ 6.352,78 | $ 5.828,28 | $ 5.170,07 | $ 5.777,77| $ 5.641,09 | $ 5.620,56 | $ 5.620,61 | $ 5.594,51 | $ 6.459,33 | $ 69.716,49 $ 35303|$ 34702|$ 34079|$ 353,49 $1.394,33
$ 74024 $ 971,58 | $ 1.327,83|$ 1.004,29 | $ 1.23067 S 51818 $ 647,72|$ 61534 (S 842,04 S 421,02|$ 92623 |$ 1.160,71 | $ 10.405,86 $ 6079|$ 5506|$ 42,10|$ 50,16 $ 208,12
$ 3.885,70 | $ 3.084,55 | $ 4.161,80 | $ 3.382,54 | $ 4.473,88 | $ 4.438,94| $ 3.854,87 | $ 3.904,84 | $ 4.220,14 | $ 3.770,44 | $ 4.097,06 | $ 5.643,48 | $ 48.918,24 $ 22264 |$ 24591|$ 23960 S 270,22 $ 978,36
$ 550,33|$ 60461 562,06 522,82|$ 1.061,30|S 86666|$ 93677|$ 87321|S 72361|S 52876|S 661,73|$ 52983 |$ 8.421,71 $ 3434|$ 4902|$ 5067 3441 $ 168,43
S 3.844,76 | $ 3.29551 | $ 4.151,07 | $ 3.337,76 | $ 3.760,26 [ $ 3.718,01 | $ 3.718,01 | $ 3.844,76 | S 4.056,01 [ $ 4.013,76 | $ 4.784,82 | $ 5.323,51 | $ 47.848,20 $ 22583 |S 21632 |S 23238|S 282,44 S 956,96
S 98548 $ 1.084,03|$ 1.192,43 | S 1.311,67 [ $ 1.442,84 [ $ 1.587,13 | $ 1.74584 | $ 1.970,96 | $ 2.43631 S 989,30 | $ 1.081,65 | S 2.729,63 | $ 18.557,26 S 6524|S 8683|S 12306]$ 96,01 $ 371,15
$16.261,22 | $13.944,24 | $17.888,03 | $15.911,87 | $17.797,24 | $16.298,97 | $16.680,98 | $16.850,19 | $17.898,66 | $15.343,87 | $17.146,01 | $21.846,48 | $203.867,76 S 961,87 | S 1.000,16 | $ 1.028,60 | S 1.086,73 $4.077,36

VENTAS ANO 2016 SIN PLAN DE MARKETING

Rebate 2% por Cliente

| Trimestre Il Trimestre 11l Trimestre IV Trimestre
Feb May Jun Jul Aug Nov I Trimestre Il Trimestre 11l Trimestre IV Trimestre
$ 3.533,91|$ 2.770,74 | $ 3.668,45 | S 3.589,32 [ $ 3.292,98 [ $ 2.921,09 | $ 3.264,44 | $ 3.187,22 | $ 3.175,61 | $ 3.17564 | $ 3.160,90 | S 3.649,52 | $ 39.389,82 $ 19946 S 196,07 | S 19255|S 199,72 S 787,80
S 41823 |S$ 54895|S 750,22 |S 56743 [S 69533 [S 292,77 |S 36596 |S 34767 |S 47575|S 237,88 S 523,32 |S 65580|$ 5.879,31 $ 3435|S 3111|$ 2379 $ 28,34 $ 117,59
$ 219542 | $ 1.742,77 | $ 2.351,42 | $ 1.911,13 [ $ 2.527,74 [ $ 2.508,00 | $ 2.178,00 | $ 2.206,23 | S 2.384,38 | $ 2.130,30 | $ 2.314,84 | S 3.188,57 | $ 27.638,81 $ 12579 |S$ 13894 |$ 13537 |S 152,67 $ 552,78
S 31094|S$ 34160 |S 31757|S 29539 [S 59964 S 489,66 |S 529,28 | S 49336 |S 40884 S 29875|S 373,88|S 29936|$ 4.758,26 $ 1940|S  2769]S 28,63 | S 19,44 S 9517
$ 2.172,29| $ 1.861,96 | $ 2.345,35 | $ 1.885,83 | $ 2.124,54 [ $ 2.100,67 | $ 2.100,67 | $ 2.172,29 | $ 2.291,64 | $ 2.267,77 | $ 2.703,42 | $ 3.007,78 | $ 27.034,23 $ 12759 ¢ 12222|$ 131,29 $ 159,58 $ 540,68
$ 556,80 |$ 61248|$ 673,72|$ 741,10 $ 81521|$ 89673 |$ 98640 | $ 1.11359 | $ 1.376,51 | $ 558,95 | S 611,13 | $ 1.542,24 | $ 10.484,85 $ 368 |$ 4906|S$ 6953|S 5425 $ 209,70
$ 9.187,59 | $ 7.878,49 | $10.106,74 | $ 8.990,20 | $10.055,44 | $ 9.208,92 | $ 9.424,76 | $ 9.520,36 | $10.112,74 | $ 8.669,29 | $ 9.687,50 | $12.343,26 | $115.185,28 $ 54346 |$ 56509 |$ 581,16 |$ 614,00 $2.303,71
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% DE INVERSION

Anexo 2: Comparacion Escenario Promocion al consumior 2016

VENTAS ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre
Feb May Jun Jul Aug Sep Nov
S 6.254,72 | S 4.903,9 | $ 6.492,83 | S 6.352,78 | $ 5.828,28 | $ 5.170,07 | $ 5.777,77 [ S 5.641,09| $ 5.620,56 | S 5.620,61 | $ 5.594,51 | S 6.459,33 | $ 69.716,49
S 74024|S 971,58 |S 1.327,83 (S 1.00429|S 1.230,67|S 518,18 |S 64772|S 61534|S 842,04|S 421,02|S 92623 | S 1.160,71 | $ 10.405,86
$ 3.885,70 | $ 3.084,55 | S 4.161,80 [ S 3.382,54 | S 4.473,88 | S 4.438,94 | $ 3.854,87 [ S 3.904,84 | S 4.220,14 | S 3.770,44 | S 4.097,06 | S 5.643,48 | $ 48.918,24
$ 550,33|S 60461|S 56206(S 522,82 |5 1.061,30|S 86666 |S 93677|S 873,21|S 72361|S 52876|S 661,73|S 529,83 |$ 8.421,71
S 3.844,76 | $ 3.29551 | $ 4.151,07 | $ 3.337,76 | $ 3.760,26 | S 3.718,01 | $ 3.718,01 [ $ 3.844,76 | $ 4.056,01 [ S 4.013,76 | S 4.784,82 | S 5.323,51 | $ 47.848,20
S 98548 |$ 1.084,03 S 1.192,43|S 1.311,67 | S 1.442,84 | S 1.587,13 | S 1.74584 [ $ 1.970,96 | $ 2.43631 S 989,30 | $ 1.081,65| S 2.729,63 | $ 18.557,26
$16.261,22 | $13.944,24 | $17.888,03 | $15.911,87 | $17.797,24 | $16.298,97 | $16.680,98 | $16.850,19 | $17.898,66 | $15.343,87 | $17.146,01 | $21.846,48 | $203.867,76

LA FAVORITA
DIFARE
FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

7%

PRESUPUESTO PROMOCIONES AL CONSUMIDOR CON PLAN DE MARKETING

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre
Feb Apr May Jun Jul Aug ) (o] Nov
S 437,83 |S 34328 |S 45450 (S 44469 (S 407,98 |S 361,90 |S 40444 S 39488 (S 39344|S 39344 |S 391,62 (S 452,15 $4.880,15
S 51,82 | $ 68,01 | $ 92,95 | $ 70,30 | S 86,15 | $ 36,27 | S 4534 | S 43,07 | $ 58,94 | S 29,47 | S 64,84 | S 81,25 $728,41
S 272,00|$ 21592 S 291,33|S$ 23678 |S 313,17|S 310,73|S 269,84 |S 27334|S 29541|S 263,93|S 28679 |S 39504 $3.424,28
S 38,52 | S 42,32 | S 39,34 | $ 36,60 | S 7429 | S 60,67 | $ 65,57 | $ 61,12 | S 50,65 | $ 3701 | $ 46,32 | S 37,09 $589,52
S 269,13 |S 230,69 |S 290,57 S 23364 |S 263,22|S 26026|S 26026 (S 269,13 (S 283,92|S 2809 | S 33494 (S 372,65 $3.349,37
S 68,98 | S 75,88 | S 83,47 | S 91,82 |S 101,00 |$ 111,10 |$ 122,21 (S 13797 |$ 170,54 | $ 69,25 | $ 7572 | S 191,07 $1.299,01
$ 1.13829 [ $ 976,10 [ $ 1.252,16 | $ 1.113,83 [ $ 1.24581 | $ 1.140,93 [ $ 1.167,67 | $ 1.179,51 | $ 1.252,91 | $ 1.074,07 | $ 1.200,22 | $ 1.529,25 | $14.270,74
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VENTAS ANO 2016 SIN PLAN DE MARKETING

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre
Feb May Jun Jul Aug Nov
$ 3.533,91|$ 2.770,74 | S 3.668,45 [ S 3.589,32 | S 3.292,98 | $ 2.921,09 | $ 3.264,44 | S 3.187,22 | $ 3.175,61 | $ 3.175,64 | $ 3.160,90 | S 3.649,52 | $ 39.389,82
S 41823 |S$S 54895|S 750,22 |S 567,43|S 69533 |S 292,77|S 3659 (S 34767|S 47575|S 23788 |S 52332|S 65580|$ 5.879,31
$ 219542 |$ 1.742,77 | $ 2.351,42 | S 1.911,13 | $ 2.527,74 | $ 2.508,00 | $ 2.178,00 [ S 2.206,23 | $ 2.384,38 | S 2.130,30 | $ 2.314,84 | S 3.188,57 | $ 27.638,81
S 31094 |S$S 34160|S 31757|S 29539|S 599,64 |S 48966 |S 52928 (S 49336|S 40884 |S 29875|S 37388|S 29936 |S$ 4.758,26
$ 2172,29 S 1.861,96 | S 2.34535( S 1.885,83 | S 2.124,54 | $ 2.100,67 | $ 2.100,67 [ S 2.172,29 | $ 2.291,64 | $ 2.267,77 | $ 2.703,42 | S 3.007,78 | $ 27.034,23
S 556,80|S5 61248 |S 673,72(S 741,10|S 81521|S 896,73 |S 98640 S 1.113,59|S 1.37651|S 55895|S 611,13 | S 1.542,24 | $ 10.484,85
$ 9.187,59 | $ 7.878,49 | $10.106,74 | $ 8.990,20 | $10.055,44 | $ 9.208,92 [ S 9.424,76 | $ 9.520,36 | $10.112,74 | S 8.669,29 | $ 9.687,50 | $12.343,26 | $115.185,28
% DE INVERSION

LA FAVORITA
DIFARE
FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

PRESUPUESTO PROMOCIONES AL CONSUMIDOR SIN PLAN DE MARKETING

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre
Feb May Jun Jul Aug Sep Oct Nov
S 24737|S$ 19395|S 256,79 |S 251,25|S 230,51 (S 20448|S 22851 |S 22311 |S$S 22229 (S 222,30|S 221,26 |$ 255,47 $2.757,29
S 29,28 | S 38,43 | S 52,52 | $ 39,72 | S 48,67 | S 20,49 | $ 2562 | $ 2434 | S 33,30 | $ 16,65 | S 36,63 | S 45,91 $411,55
S 15368 |S 121,99 |S 16460 (S 133,78 |S 17694 |S 17556 |S 152,46 |S 154,44 S 16691 |S 149,12 |S 162,04 | S 223,20 $1.934,72
S 21,77 | $ 2391 (S 22,23 [ $ 20,68 | $ 41,97 | $ 34,28 | S 37,05 | S 34,54 | S 28,62 | S 20,91 | S 26,17 | $ 20,95 $333,08
S 15206 |S 13034 S 164,17|S 132,01 |S 14872 |S 14705|S 147,05|S 15206 |S 16042 |S 15874 |S 18924 | S 210,54 $1.892,40
S 38,98 | $ 42,87 | S 47,16 | S 51,88 | $ 57,06 | $ 62,77 | S 69,05 | S 77,95 | $ 96,36 | S 39,13 | S 42,78 | S 107,96 $733,94
S 64313 |$ 551,49(S$ 70747|$S 62931(S$ 70388|$S 64462|S 65973|S 66643 |S 70789 |S 60685|S 67812 |S 864,03 $8.062,97

06



LA FAVORITA
DIFARE

FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

Peso en Ventas

LA FAVORITA
DIFARE

FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

Peso en Ventas

LA FAVORITA
DIFARE

FYBECA

SANA SANA

EL ROSADO
FARMAENLACE
TOTAL

Peso en Ventas

Anexo 3: Comparacion Escenario Ventas 2013

VENTAS ANO 2013

- 2016

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre

)] May Jul Aug \[1%
S 244918 S 192026|S 254242 |S 2.48758|S 2.28220|S$ 2.02446 (S 226242 S 220890 [$ 220085 [$ 2.20088[$ 2.19066 | $ 2.529,30 | $ 27.299,12 34%
$ 289,86 | $ 380,45 | $ 519,94 | $ 393,25 | $ 481,90 | $ 202,90 | $ 253,63 | $ 240,95 | $ 329,72 [ $ 164,86 | S 362,69 | $ 454,50 | $  4.074,66 5%
$ 152154 $ 120783|S$ 1.62965|S5 1.32451[$ 1.751,85|S6 1.73817[$ 150947 |S 152903 |$ 1.652,49|$ 1.47640| 5 1.60430|S 2.209,84 | $ 19.155,08 24%
$ 21549 | $ 236,75 | $ 220,09 | $ 204,72 | $ 41558 | $ 339,36 [ $ 366,82 | $ 341,93 [ $ 283,35 [ $ 207,05 [ $ 259,12 [ $ 207,47 | $  3.297,72 4%
$ 150550|S$ 1290,43|S$ 1.62545|S 130698 |S$ 1.472,42|S$ 1.45587 (S 1.45587[$ 1.50550 (S 1.588,22 (S 1.571,68[S 1.873,61|$ 2.084,54 | $ 18.736,08 23%
$ 385,89 | $ 424,48 | $ 466,92 | $ 513,62 | $ 564,98 | $ 621,48 | S 683,62 | $ 771,78 | $ 953,99 | $ 387,38 | $ 42355 |5 1.068,85|$ 7.266,53 9%
$ 636746 (S 546019|$ 7.00448|$ 6.23066[$ 6.96892|$ 6.38224($ 6.531,83|$ 6.59809|$ 7.00864|$ 6.00825|$% 671392 [$ 855450|$ 79.829,18 100%

8% 7% 9% 8% 9% 8% 8% 8% 9% 8% 8% 11% 100%

VENTAS PROYECTADAS ANO 2014

| Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV Trimestre

Feb May Jun Jul Aug Nov
$ 276757|S$ 216989|S$ 287293|S$ 281097|S$ 257889 |S$ 2.28764|S 255653 (S 249606 S 248697 (S 248699 (S 247545|$ 2.85811 | $ 30.848,01 34%
$ 327,54 | $ 429,90 | $ 587,54 | $ 444,38 | $ 544,55 | $ 229,28 | $ 286,60 | $ 272,27 | $ 372,58 | $ 186,29 | $ 409,84 | $ 513,59 | $  4.604,36 5%
$ 1.71934[$ 136484|S 1.84151|$ 1.49,70[$ 1979596 1.96413[$ 170570|S 1.727,80|$ 1.867,32|$ 166834 |5 1.812,86|S 249712 |$ 21.64524 24%
$ 243,51 | $ 267,53 | $ 248,70 | $ 231,34 | $ 469,60 | $ 383,48 | $ 414,50 | $ 386,38 | $ 320,18 | $ 233,96 | $ 292,80 | $ 234,44 | $  3.726,42 4%
$ 1701,22|S$ 145819|S$ 183676|S 147683|S 1.663,83|S$ 1.64514|S$ 1.64514[$ 170122 (S 179469 (S 1.77600[$ 211718 |$ 2.35553 | $ 21.171,77 23%
$ 436,05 | $ 479,66 | $ 527,62 | $ 580,39 | $ 638,43 | $ 702,27 | $ 772,49 | $ 872,11 [$ 107801 S 437,74 | $ 478,61 | $ 1.207,80| $ 8.211,18 9%
$ 7.19523[$ 617002|$ 7.91506|$ 7.04065($ 7.87488|$ 7.211,93($ 7.380,97|$ 745584 |$ 791976 |$ 6.789,33|$ 7.586,73 | $ 9.666,59 | $ 90.206,97 100%

8% 7% 9% 8% 9% 8% 8% 8% 9% 8% 8% 11% 100%

*Tomando en cuenta % promedio de crecimiento de la categoria del 13% y que todos los demas factores permanezcan estables

VENTAS PROYECTADAS ANO 2015

| Trimestre Il Trimestre 1l Trimestre IV Trimestre

Feb May Jun Jul Aug \[1%
$ 312736|S$ 245198|S$ 3.24642|S 3.17639|S$ 2914,14|$ 258503 |S 2.83883[S 2.82054[$ 281028[$ 2.81030[$ 2.79725|$ 3.22966 | $ 34.858,25 34%
$ 370,12 | $ 485,79 | $ 663,92 | $ 502,15 | $ 615,34 | $ 259,09 | $ 323,86 | $ 307,67 | $ 421,02 | $ 210,51 | $ 463,12 | S 580,35 | $  5.202,93 5%
S 1.94285[$ 154227|S 2.080,90|$5 1.691,27 S 2236945 221947 (S 1.92744|S 195242 |$ 211007 S 188522 |5 2.04853|S 2.821,74|$ 24.459,12 24%
$ 275,16 | $ 302,30 [ $ 281,03 | $ 261,41 | $ 530,65 | $ 433,33 [ $ 468,39 | $ 436,61 | $ 361,81 [ $ 264,38 [ $ 330,87 [ $ 264,92 |$  4.210,85 4%
$ 192238|S$ 164775|S$ 207553|S 1.66883|S 1.880,13|$ 1.859,00 (S 1.859,00[$ 1.922,38[$ 2.02800 (S 2.00688 [ $ 2.392,41|$ 2.661,75 | $ 23.924,10 23%
$ 492,74 | $ 542,01 | $ 596,22 | $ 655,84 | $ 721,42 | $ 793,56 | $ 872,92 | $ 98548 | $ 1.21815| S 494,65 | $ 540,83 | $  1.364,81|$ 9.278,63 9%
$ 813061|$ 6972,12|$ 8944025 795593 (S 8.89862|$ 8.14949($ 834049|$ 842510|$ 894933 |$ 7.671,94|$ 8.573,01|$ 1092324 | $ 101.933,88 100%

8% 7% 9% 8% 9% 8% 8% 8% 9% 8% 8% 11% 100%

*Tomando en cuenta % promedio de crecimiento de la categoria del 13% y que todos los demas factores permanezcan estables
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VENTAS PROYECTADAS ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

| Trimestre Il Trimestre 1l Trimestre IV Trimestre
Feb May Jun Jul Aug Sep Nov
LA FAVORITA S 6.25472|S 49039 |S 6.49283|$ 6352781 S 5.82828|S$ 5170,07|$S 5777,77|S 5.641,09(S 562056 (S 5.62061|S 559451|S 6.459,33 [ $ 69.716,49 34%
DIFARE S 740,24 | S 971,58 | $ 1.327,83|S 1.00429|S$ 1.23067( S 518,18 | $ 647,721 S 615,34 | $ 842,04 | $ 421,02 [ $ 926,23 | S 1.160,71 | $ 10.405,86 5%
FYBECA S 3.88570[S 3.08455|S 4.161,80|S 3.38254 1S 4.473,88|S 4.43894|S 3.85487|S 3.90484|S 4.22014|$ 3.77044|S 4.09706|S 5.643,48 (S 48.918,24 24%
SANA SANA S 550,33 | $ 604,61 | S 562,06 | $ 522,82|$ 1.061,30]|$ 866,66 | $ 936,77 | $ 873,21 $ 723,61 | $ 528,76 | $ 661,73 | $ 529,83 |$ 8421,71 4%
ELROSADO S 384476|S 329551 (S 4.151,07|$ 3.33776|S 376026 |S 3.71801[$ 3.71801 | S 3.84476|S 4.05601|S 4.013,76 (S 4.784,82|S 532351 |$ 47.848,20 23%
FARMAENLACE [ 98548 |S 1.08403[$ 119243 |S 1311,67|S 144284|S$S 1.58713[$ 174584 1S 197096|S 243631|S 989,30 [$ 1.081,65|S 2.729,63 | $ 18.557,26 9%
TOTAL $ 16.261,22 ($ 13.944,24 |$ 17.88803 | $ 15.911,87 | $ 17.797,24 [ $ 16.29897 | $ 16.680,98 | $ 16.850,19 | $ 17.898,66 [ $ 15.343,87 | $ 17.146,01 | S 21.846,48 | $ 203.867,76 100%
Peso en Ventas 8% 7% 9% 8% 9% 8% 8% 8% 9% 8% 8% 11% 100%
*Incrementar las ventas en un 100% debido a laimplementacion del Plan de Marketing
INCREMENTO $ 7.07363|$ 606574 |$ 778,29 ($ 6.921,66|$ 7.741,80|$ 7.09005($ 7.25623 |$ 7.329,83 |$ 7.78592|$ 6.67459|$ 7.45851 | $ 9.503,22 | $ 88.682,48
';;):RT(L:[?NDGE 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77%

VENTAS PROYECTADAS ANO 2016 SIN PLAN DE MARKETING

I Trimestre Il Trimestre 1l Trimestre IV Trimestre

Feb May Jun Jul Aug Sep Nov
(WF\Vellhl S  3.533,91 [ $ 2.770,74 | $ 3.668,45 | $ 3.589,32 | S 3.292,98 [ $ 2.921,09 | $ 3.264,44 | $ 3.187,22 | $ 3.175,61 | $ 3.175,64 [ $ 3.160,90 | $ 3.649,52 | $ 39.389,82 34%
DIFARE S 41823 S 54895|S 750,22 |S$S 567,43 |S 69533 (S 292,77|S 36596|S 34767|S 47575|S 237,88[S 52332(S 65580|$ 5.879,31 5%
FYBECA S 219542 |$1.742,77 | S 2.351,42 [ $ 1.911,13 [ S 2.527,74 | $ 2.508,00 | $ 2.178,00 | $ 2.206,23 [ $ 2.384,38 [ $ 2.130,30 | $ 2.314,84 | S 3.188,57 [ $ 27.638,81 24%
SANA SANA 310,94 | $ 34160]|$ 31757|S 29539(S 59964 |S 489,66|S5 52928|S 49336|S 40884|S 29875(S 373,88|S5 29936|$ 4.758,26 4%
HNoY:le] S 2.172,29 [ $ 1.861,96 | $ 2.345,35| $ 1.885,83 | $ 2.124,54 [ $ 2.100,67 | $ 2.100,67 | $ 2.172,29 | $ 2.291,64 | $ 2.267,77 | $ 2.703,42 | $ 3.007,78 | $ 27.034,23 23%
FARMAENL|S 556,80 | $ 612,48 S 673,72 |S 741,10(S 81521 |S 89,73 |5 98640] $1.11359|S 1.37651 S 55895(S 611,13 |$ 1.542,24 | $ 10.484,85 9%
TOTAL $ 9.187,59 | $ 7.878,49 | $10.106,74 | $ 8.990,20 | $10.055,44 | $ 9.208,92 | $ 9.424,76 | $ 9.520,36 | $10.112,74 | $ 8.669,29 [ S 9.687,50 | $ 12.343,26 | $ 115.185,28 100%
Peso en Vel 8% 7% 9% 8% 9% 8% 8% 8% 9% 8% 8% 11% 100%

*Tomando en cuenta % promedio de crecimiento de la categoria del 13% y que todos los demas factores permanezcan estables
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Flash Mob

Muestras Mercado Meta
Conferencia

Publicidad

Rebate

Promocion en Ventas
Relaciones Publicas
Servicio Mercaderistas
Call Center

(-) TOTALA INVERTIR

(-) COSTO TOTAL PRODUCTO

VENTAS
RETORNO

wv n

wvrvmvuvuvunnu;ynnn

Jan
2.133,33
100,00

666,67
325,22
1.138,29
83,33
83,33
83,33
4.613,51
8.943,67
16.261,22
2.704,04

Feb
2.133,33
100,00

666,67
278,88
976,10

83,33
83,33
83,33
4.404,98
7.669,33
13.944,24
1.869,92

wvrvnuv:ouvounnnynne ;v nn

Mar
2.133,33
100,00
6.900,00
666,67
357,76
1.252,16
83,33
83,33
83,33
11.659,92
9.838,42
17.888,03
(3.610,31)

Anexo 4: Célculo ROI

DATOS
Flash Mob Enero a Marzo| $ 6.400,00
Muestras Mercado Meta Todoelafio | $ 1.200,00
Conferencia Marzo S 6.900,00
Publicidad Todoelafio | $ 8.000,00
Rebate Todoelafio | $ 4.077,36
Promocion en Ventas Todoelafio | $ 14.270,74
Relaciones Publicas Todoelafio | $ 1.000,00
Servicio Mercaderistas Todoelafio | $ 1.000,00
Call Center Todoelafio | $ 1.000,00
Costo Producto 55%
Tasa de Descuento Mensual 1,7%
Precio Promedio S 1,47
% Margen de Contribucién 45%
Unidades por Paquete 8
Utilidad Minima Esperada 20%

$

FLUJO ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

Apr May
100,00 $ 100,00
666,67 S 666,67
318,24 $ 35594
1.113,83 $ 1.24581
8333 $ 83,33
83,33 $ 83,33
83,33 $ 83,33
244873 S 2.618,42
8.751,53 S 9.788,48
15.911,87 $ 17.797,24
471161 $ 5.390,34

R 2 Vo S Vo i Vo SR Ve Ve i Ve Ve RV R V2

Jun

100,00

W

666,67
325,98
1.140,93
83,33
83,33
83,33
2.483,57
8.964,43
16.298,97
4.850,96

B 2 Vo S Vo S Vo SR Ve Ve e Ve Ve R V2 R V2

Jul Aug
100,00 $ 100,00
666,67 S 666,67
33362 $ 337,00
1.167,67 $ 1.179,51
83,33 $ 83,33
83,33 $ 83,33
83,33 $ 83,33
2.517,96 $ 2.533,18
9.174,54 S 9.267,61
16.680,98 S 16.850,19
498849 $ 5.049,40

R 2 Vo S Vo S Vo SR Ve Ve i Ve Ve R V2 R V2

)

100,00

666,67
357,97
1.252,91
83,33
83,33
83,33
2.627,55
9.844,26
17.898,66
5.426,85

R 2 Vo S Vo S Vo SR Ve Ve e Ve Ve RV R Ve

Oct

100,00

666,67
306,88
1.074,07
83,33
83,33
83,33
2.397,62
8.439,13
15.343,87
4.507,13

R 2 Vo S Vo S Vo SR Ve Ve e Ve Ve R VR Ve

Nov

100,00

666,67
342,92
1.200,22
83,33
83,33
83,33
2.559,81
9.430,31
17.146,01
5.155,90

R 2 Vo S Vo S Vo SR Ve Ve i Ve Ve R Ve R V2

Dec

100,00

666,67
436,93
1.529,25
83,33
83,33
83,33
2.982,85
12.015,57
21.846,48
6.848,07

BT Vo U ¥ ¥ e ¥ e ¥ o Y R Y R Y R R V2 e VY

TOTAL
6.400,00
1.200,00
6.900,00
8.000,00
4.077,36

14.270,74
1.000,00
1.000,00
1.000,00

43.848,10

112.127,27

203.867,76

47.892,39
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DATOS
Publicidad Todoelafio | $ 2.000,00
Rebate Todoelafio | $ 2.303,71
Descuentos Todoelafio | $ 8.062,97
Relaciones Publicas Todoelafio | $ 1.000,00
Servicio Mercaderistas Todoelafio | $ 1.000,00
Call Center Todoelafio | $ 1.000,00
Costo Producto 55%
Tasa de Descuento Mensual 1,7%
Precio Promedio 5 1,47
% Margen de Contribucién 45%
Unidades por Paguete 8
Utilidad Minima Esperada 20%

FLUJO ANO 2016 SIN PLAN DE MARKETING

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec TOTAL
Publicidad S 166,67 $ 166,67 $ 166,67 $ 166,67 $ 16667 $ 16667 $ 16667 S 16667 S 16667 S 16667 S 16667 S 166,67 $ 2.000,00
Rebate S 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 $ 191,98 S 191,98 $ 2.303,71
Descuentos S 671,91 $ 671,91 $ 671,910 $ 671,91 $ 671,91 $ 671,91 $ 671,91 $ 671,91 $ 671,91 $ 67,91 $ 671,91 S 671,91 S 8.062,97
Relaciones Publicas S 8333 §$ 8333 S 8333 §$ 83,33 §$ 83,33 §$ 83,33 §$ 83,33 §$ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 1.000,00
Servicio Mercaderistas S 83,33 § 8333 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 83,33 § 8333 § 83,33 $ 1.000,00
Call Center S 83,33 $ 83,33 § 83,33 § 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 83,33 $ 8333 § 83,33 $ 1.000,00
(-) TOTAL A INVERTIR $ 128056 $ 128056 $ 128056 $ 1.280,56 $ 1.280,56 S 128056 S 1.280,56 $ 1.280,56 $ 1.280,56 S 128056 $ 1.280,56 $ 128056 $  15.366,68
(-) COSTO TOTAL PRODUCTO $ 505317 $ 433317 $ 555871 S 494461 $ 553049 $ 506491 S 518362 $ 523620 $ 556201 S 476811 $ 532812 $ 678879 S  63.351,91
VENTAS $ 918759 $ 787849 S 10.10674 S 8.990,20 $ 10.05544 $ 9.20892 S 9.424,76 $ 9.520,36 $ 10.112,74 S 8.669,29 $ 9.687,50 $ 12.343,26 S 115.185,28
RETORNO S 2853,86 $ 226477 $ 3.267,48 $ 2.76504 $ 3.24439 $ 286346 S 296058 S 3.00360 S 327018 S 262062 S 3.0788 $ 427391 $  36.466,70

VARIACION ENTRE LOS 2 ESCENARIOS

(-) TOTAL A INVERTIR S 333295 $ 312442 $ 1037937 $ 1.16818 $ 133786 $ 120302 S 123740 $ 125263 $ 134699 S 1.117,06 $ 127925 $ 1.702,29 S  28.481,42
(-) COSTO TOTAL PRODUCTO $ 3.890550 $ 3.336,16 $ 4.279,71 $ 3.80691 $ 4.257,99 $ 3.899,53 $ 3.990,93 $ 4.031,41 $ 428225 $ 3671,02 $ 4.102,18 $ 522677 S  48.77536
VENTAS $ 7.073,63 $ 6.06574 $ 7.781,29 $ 6.921,66 $ 7.741,80 $ 7.090,05 $ 7.25623 $ 7.329,83 $ 7.78592 $ 667459 $ 7.45851 $ 950322 $  88.682,48
RETORNO S (149,82) $  (394,84) $ (6.877,78) $ 1946557 $ 214595 $ 1.98751 $ 2.027,90 $ 204580 $ 215667 $ 1.886,50 $ 2.077,08 $ 257416 S  11.425,69
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Anexo 5: Punto de Equilibrio

INVERSION VALOR PRESENTE $49.337,09
COSTO VALOR PRESENTE $83.081,58
VENTAS VALOR PRESENTE $151.057,41
RETORNO VALOR PRESENTE $18.638,74
ROI 38%

CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 2016

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct \[1% Dec TOTAL

461351 $ 440498 $ 11.659,92 S 244873 $ 261842 $ 248357 S 251796 $ 253318 $ 2.62755 S 239762 $ 255981 $ 298285 S  43.848,10
3.252,24 S 278385 $ 357761 $ 3.18237 S 3.559,45 $ 3.259,79 $ 3.33620 S 3.370,04 $ 357973 S 3.06877 S 3.429,20 $ 436930 $  40.773,55
COSTOS VARIABLES 894367 S 7.669,33 $ 9.83842 $ 875153 S 978848 $ 896443 $ 9.17454 S 9.267,61 $ 9.84426 S 843913 $ 9.430,31 $ 1201557 $ 112.127,27
PUNTO DE EQUILIBRIO $ 17.479,45 $ 1598629 $ 33.861,18 $ 1251357 $ 13.72859 S 12.763,04 $ 13.009,23 $ 13.11827 $ 13.793,95 $ 12.147,53 $ 13.30891 $ 1633810 $ 188.04811
PUNTO DE EQUILIBRIO Unidades 11891 10875 23035 8513 9339 8682 8850 8924 9384 8264 9054 11114 127924
PUNTO DE EQUILIBRIO Paquetes 1486 1359 2879 1064 1167 1085 1106 1115 1173 1033 1132 1389 15990

COSTOS FlIOS
UTILIDAD MiNIMA ESPERADA

v n n n

O
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