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RESUMEN

El presente estudio, tuvo como objetivo principal analizar el impacto del Marketing Mix en
la Categoria de Pafial de Bebé en el periodo 2021, el cual se buscd incrementar la
penetracién, reposicionarse en la mente del consumidor, elevar las ventas, mejorar el
recordaris espontaneo de la marca, incrementar la contribucion de marketing y lograr un

impacto muy significativo en las madres como mercado principal.

Mediante el ingreso de sus nuevos productos al mercado y acompafiado de todos los planes
propuestos, se logré capturar una mayor participacion de mercado consolidandose Babysec
como la segunda marca importante dentro del mercado, apalancado con la reformulacion de
los pafales y cambié de proveedores obteniendo un mayor margen y rentabilidad para la

compafiia.

Luego de la ejecucion y puesto en marcha el proyecto en junio 2021, se obtuvo un sell in
incremental de 12,092,510 miles de unidades por el cual se concluye que el plan de
posicionamiento logré imponerse dentro de la mente del consumidor teniendo como
principal nicho de mercado el canal tradicional compuesto por distribuidoras, mercado de
abasto y mayoristas, el canal moderno comprendido por autoservicios y finalmente el canal
de farmacias. Con los datos obtenidos en la investigacion se concluyo que para la Marca
Babysec la aplicacion del marketing mix ha sido vital para lograr posicionarse y consolidarse

en el mercado peruano.

Finalmente, con el presente proyecto se logré darle la vuelta al negocio en pafial de bebé,
incrementando en un 15 por ciento las ventas recuperando el poder de marca, mientras que
la competencia cay6 en 3 puntos porcentuales. Recuperamos 5 puntos porcentuales en el Top
Of Mind y con respecto a la percepcion de marca obtuvimos la ecuacion correcta de calidad-

precio llegando a méas hogares.

Palabras clave: Sell out, Marketing Mix, Canal Moderno, Pafial de bebé, posicionamiento.



ABSTRACT

The main objective of this study was to analyze the impact of the Marketing Mix in the Baby
Diaper Category in the 2021 period, which sought to increase penetration, reposition itself
in the consumer's mind, increase sales, improve spontaneous recall. of the brand, increase
the marketing contribution and achieve a very significant impact on mothers as the main

market.

Through the entry of its new products to the market and accompanied by all the proposed
plans, it was possible to capture a greater market share, consolidating Babysec as the second
important brand in the market, hand in hand with the reformulation of diapers and changing

suppliers obtaining higher margin and profitability for the company.

After the execution and launch of the project in June 2021, a sell in of 12,092,510 thousand
units was obtained, by which it is concluded that the positioning plan managed to position
itself within the mind of the consumer, having the channel as the main market niche.
traditional channel made up of distributors, supply markets and wholesalers, the modern

channel comprised of self-service stores and finally the pharmacy channel.

Finally, with this project it was possible to turn around the baby diaper business, increasing
sales by 15 percent, recovering brand power, while Huggies fell by 3 percentage points. We
recovered 5 percentage points in the Top Of Mind and with respect to brand perception we

got the quality-price equation right.

Keywords: Sell out, Marketing Mix, Modern Channel, Baby diaper, coverage.



. INTRODUCCION

La empresa en estudio pertenece al rubro de consumo masivo y se ubica como una de las
empresas lideres de América Latina en la produccion y desarrollo de papel higiénico, papel
toalla, servilletas, pafales de bebé, proteccién femenina, toallas himedas y cuidado adulto. Su
proposito y reto para los afios 2021 y 2022 eran recuperar ventas y participacion de mercado.
En consecuencia, se desarrollé un plan de marketing integrado para la categoria pafal de bebé
en la cual realiz6 todo un proceso de implementacion y desarrollo, que dio a conocer grandes
hallazgos, oportunidades de crecimiento y mejora del producto para seguir llevando calidad a

los hogares peruanos y soluciones para el cuidado de las personas.

1.1. Problematica

El consumo masivo de articulos y cuidado infantil, ha incrementado durante los Ultimos
afios, es por ello que, cada dia se desarrollan nuevos productos en virtud de satisfacer la
demanda de la poblacion. Los pafiales han sido usados en lo largo de la historia de la
humanidad. En los afios setenta la competencia a nivel mundial enfrenté una fuerte
dinamica, aspecto que impacto6 en la baja de precios, principalmente por el desarrollo de
la tecnologia e innovacion. La decision de usar pafales de tela o desechables es un tema
controversial, debido a los problemas que van desde conveniencia, salud, costo, hasta
su efecto al medio ambiente. El posicionamiento de la marca es lo que las empresas
construyen en la mente de los consumidores, adquiriendo una ventaja competitiva que

la diferencia de los competidores. (Arlene, 2014).

La globalizacion ha puesto a las organizaciones actuales en nuevas practicas y
estrategias para mantenerse competitivas en el mercado basadas en calidad, variedad,
innovacidn, costo y tiempo. Las industrias mas conocidas a nivel mundial en este rubro

son Procter & Gamble, Johnson & Johnson y Kimberly-Clark (Arellano, 2014).

La categoria pafial de bebé es muy dinamica y se encuentra en constante crecimiento,
por lo que afio tras afio aparecen nuevas marcas que tratan de captar la atencion del

consumidor a través de estrategias de marketing mix tomando en cuenta que todas las



marcas de pafiales de bebé desarrollan su estrategia de comunicacion en base a las
necesidades del consumidor, por tal motivo surge una gran necesidad de diferenciarse
en todos los canales de venta y formatos. En la empresa de estudio existen 4 canal de
venta diferenciado por su porcentaje de peso: Canal Tradicional 67.56 por ciento, Canal
Moderno 18.46 por ciento, Canal Farmacias 5.29 por ciento e Institucional 8.79 por

ciento. A continuacion, se presenta el siguiente grafico de distribucion en la Figura 1.

Figura 1.

Grafico de Distribucion en el afio 2021 por canal de venta.

8.79%

5.29%

18.36% = CANAL TRADICIONAL
= CANAL MODERNO
CANAL FARMACIAS

CANAL INSTITUCIONAL

El canal tradicional al tener una participacion del 67.56 por ciento, requiere mayor
namero de acciones que permitan impulsar las ventas. Sin embargo, es el canal que mas
dificultad conlleva debido a la informalidad distribuido entre mayoristas, bodegas,
mercados, etc. El canal moderno es un canal que te brinda presencia dentro del mercado,
y por ende se deben de plantear acciones diferenciadas por cada autoservicio logrando

que la unidad de negocio sea rentable a la compafia.



Figura 2.

Las cuatro Ps de la mezcla del marketing

( Mezcla de marketing )

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamarios
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Nota. Adaptado de Direccion De Marketing, Kotler (2012)

Por otro lado, las tasas de crecimiento de la industria pafialera son muy atractivas, y ésta
es competitiva por la presencia de tres marcas fuertes, con alta participacion en el
mercado, valor de marca y capacidad de inversion. Ademas, la poca diferenciacion de
los productos lleva a las marcas a buscar en que los consumidores puedan identificarlas,
por lo que desarrollan constantemente innovaciones en 1+D y en sus actividades de
marketing. Adicionalmente, las caracteristicas de la distribucion intensiva que requieren
las llevan a combatir de manera continua para ganarse al canal y lograr mejores costos
de distribucién. (Cardenas et al., 2014).

En tal sentido, el presente trabajo busca recopilar las distintivas gestiones y actividades
profesionales enfocado en el Marketing Mix para mejorar el posicionamiento en Pafial
de Bebé. Diversos estudios de mercado nos dieron todas las variables e informacion
comprendiendo la necesidad del cliente, en consecuencia, se tomé la decision de
relanzar la marca con nuevos atributos, conteo en pafiales, precio, cobertura, empaque,
tecnologia y mejor visibilidad en punto de venta, el cual se implementd de manera
exitosa a nivel nacional obteniendo y manteniendo hasta ahora la participacion de

mercado objetivo.



Figura 3.

Participacion de mercado Babysec

' -
PARTICIPACION DE
MERCADO BABYSEC
33%
30%
“ 28%
\ 24% 25% .
viene consolidando
. participacion ano
tras ano

Share Valor
2017 W 2018 W 2019 W 2020 N 2021

Nota. Adaptado de Nielsen (2020)

.....

Como se aprecia en el grafico 4, analizando los indicadores comerciales, existe una
necesidad de cambiar de estrategia y reinventarse para hacer frente a la competencia,
con el objetivo de captar y recuperar la mayor participacion de mercado que ha ido
perdiendo mes a mes lo cual significd para la empresa pérdida en rentabilidad, baja
rotacion de producto, altos dias de inventario en los almacenes y tener que invertir en
acciones promocionales para alcanzar una venta promedio por debajo del promedio
decreciendo versus afios anteriores. La competencia gand relevancia en términos de
participacion de mercado y captura de consumidores fidelizados e identificados con la
marca. (Cardenas et al., 2014), sostiene que su estrategia no se enfoca en ser una marca
pionera, sino en mantenerse a la par con la competencia y desarrollar herramientas para

mantenerse competitivamente.



Figura 4.
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Nota. Adaptado de Nielsen (2020)

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Evaluar la eficiencia de la implementacion del Marketing Mix para mejorar el

posicionamiento de pafial de bebé en una empresa de cuidado personal.

1.2.2. Objetivos Especificos

e ldentificar la situacion inicial del posicionamiento de pafal de bebé en una

empresa de cuidado personal.

e Evidenciar los resultados obtenidos luego implementacién del Marketing Mix
para mejorar el posicionamiento de pafal de bebé en una empresa de cuidado

personal.

e Analizar el impacto de la implementacion del Marketing Mix para mejorar el
posicionamiento de pafal de bebé en una empresa de cuidado personal, del

antes y después de la implementacion.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes de la investigacion

A nivel nacional se han analizado las siguientes investigaciones relacionadas a las

variables de estudio:

Ramirez (2016), en su tesis nombrada “Relacionamiento entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazona” tiene como
objetivo disefiar un conjunto de estrategias basado en las “4Ps” mejorando los platos, la
presentacion, precios y variedad redisefiando sus instalaciones, utilizando promocion
radial ofreciendo un mejor ambiente logrando una mejor posicion competitiva.
Finalmente se evidencio que existe una correlacion positiva entre ambas variables con
unr=,316

Laura y Rosado (2015), en su tesis titulada “Influencia del Marketing Mix en el
comportamiento de compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.I.R.L —
Huancayo 2015 ” indicando que el marketing mix tomada como variable independiente
tiene una influencia directa y significativa en la decisién de compra ya que se dertermind
un 0,733 con la cual se acepta la hipotesis general. Esta implementacion tuvo como
resultado una mayor aceptacion del publico ayudando a tomar decisiones con respecto

a los objetivos deseados.

Mechéan (2019), en su tesis titulada “Plan de Marketing Mix para el posicionamiento
de marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo” En esta
investigacion la muestra es de 150 personas. En este antecedente existe una relacién con
la investigacién entre ambas variables de estudio con un 0,841 a un nivel de
significancia de p=0,000 que es mejor al 0,005 por tal motivo se dice que existe una
correlacién positiva entre ambas variables, aceptando la hipétesis alterna, lo cual ayudo
a crear y definir estrategias efectivas obteniendo buenos resultados enfocados en su

poder de y potencial de marca.



2.2 Marketing

“El marketing se define como el proceso de desarrollo, comunicacion, entrega e
intercambio de ofertas que afiaden valor a la vida de los usuarios, clientes y socios, asi

como a la vida de la sociedad en su conjunto” (Arellano, 2010, p. 24).

2.3 Ventajas del Marketing

Las organizaciones que lo adoptan obtienen dos ventajas estratégicas en los mercados
en los que operan: a) disminuye el riesgo de fracaso en el lanzamiento de nuevos
productos; y b) reduce el coste de hacer negocios en el mercado (ya que en cierto modo
solo se producen los bienes o servicios que los consumidores necesitan). Proporciona
una importante ventaja competitiva, ya que los articulos suministrados se ajustan mas a
las demandas de los clientes que los ofrecidos por las empresas rivales (Kotler y Keller,
2012).

24  Marketing Mix

Es el conjunto de instrumentos de marketing controlables que la empresa combina para
alcanzar el objetivo especificado en el mercado; esta union de marketing incluye las
actividades que la empresa debe realizar para crear una mayor demanda de sus bienes y
servicios. La mezcla de marketing, también conocida como matriz de marketing mix,
estd determinada por factores como el producto, el precio, plaza y la promocién
(Orihuela & Puquio, 2018).

Las “4P” funcionan independientemente unas de otras, pero tienen un objetivo similar,
que es ayudar al producto a llegar a sus clientes de la manera mas eficiente posible. Un
Marketing Mix adecuado sera la aplicacion mas eficaz de las "4P" que se han
comentado, y es a través de esta combinacion logica y eficaz que la empresa podra
satisfacer las necesidades de sus clientes manteniendo un margen de beneficio que le

permita mantener una posicion competitiva en el mercado, el posicionamiento de un



producto y/o de una marca debe tenerse en cuenta a la hora de seleccionar una posicién
(Apaza, 2019).

Cuando se trata de sobrevivir en los mercados mas competitivos, el marketing mix de

una empresa es un arma fundamental. Las empresas de cualquier &mbito pueden tener

una existencia larga y préspera si planifican adecuadamente sus ataques y utilizan una

estrategia de combinacion de marketing desarrollada por profesionales. Veamos algunos

de los muchos métodos que pueden utilizarse en cada uno de los componentes de esta

combinacion.

241 Producto

24.2

Un producto es algo capaz de satisfacer un deseo 0 una necesidad y que es el
resultado de un esfuerzo deliberado. Puede adoptar la forma de un articulo, un
servicio o un concepto y, como tal, puede ser intangible o tangible (Manchego,
2019).

Un producto no s6lo comprende el articulo propiamente dicho, sino tambien el
embalaje, la garantia, el servicio posventa, la marca, la imagen de la empresa, el

valor y otras muchas variables (Rodriguez, 2018).

Precio

Los clientes estan dispuestos a intercambiar un conjunto de valores para obtener
las ventajas del producto o servicio que han adquirido. Cabe mencionar que la
fijacion de precios en las empresas determina a menudo su participacion en el
mercado, ademas de crear el beneficio de la empresa como resultado de la
flexibilidad de ésta en respuesta a las caracteristicas de los consumidores o a las
fases de la economia de mercado, como se ha dicho anteriormente. Todas las
actividades relacionadas con los precios deben tener en cuenta indicaciones
como los descuentos, las bonificaciones, los precios de lista, el plazo de pago y

las condiciones de crédito, entre otras (Ariaz, 2020).



24.3 Plaza o canales de distribucion

Son las operaciones de la empresa que garantizan que el producto se haga
accesible a los clientes objetivo en las cantidades requeridas, en el momento
adecuado y con las tarifas mas ventajosas para todas las partes implicadas.
Contribuyen significativamente al nivel de placer que los clientes obtienen de
los articulos cuando los canales de distribucion han sido cuidadosamente
seleccionados y mantenidos adecuadamente. Ademds, los canales de
distribucion contribuyen a la mezcla de marketing proporcionando a las
mercancias o productos que se promocionan beneficios tales como las utilidades
de espacio, tiempo y propiedad a traves de las cuales se distribuyen (Talavera,
2017).

244 Promocion

La promocidn de ventas puede definirse como cualquier actividad de marketing
dirigida al consumidor final, al minorista o al distribuidor que se aplica durante
un periodo de tiempo determinado para promover el producto, impulsar la
demanda o mejorar la disponibilidad de un producto. Tenemos una variedad
amplia variedad en tipos de promociones como, por ejemplo: publicidad,

marketing directo, anuncios de internet, activacion de marca. (Delgado, 2019).

2.5 Importancia del Marketing

Por ello, el marketing se ha convertido en una de las areas mas importantes dentro de
una empresa. En una empresa, la funcion principal del departamento de marketing es
analizar la gestion comercial para atraer, retener y fidelizar a los clientes satisfaciendo
sus necesidades. Una empresa que opera bajo esta filosofia cree que, para lograr sus
objetivos de crecimiento y rentabilidad, debe primero entender sus propias fortalezas y
debilidades internas, y luego identificar y explotar las oportunidades de mercado
existentes. Este conocimiento y comprension del consumidor al que la empresa desea
dirigirse da lugar a una mayor conexion con el cliente, lo que conduce a un mejor

desarrollo de un producto o servicio que satisfaga las preferencias del cliente. Por esta



razdn, el marketing es fundamental hoy en dia, no s6lo para el éxito, sino también para

la supervivencia en el mercado (Cordero & Moran, 2020).

Segun Kotler (2012), el Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes de forma que beneficien a

la organizacion y a todos sus grupos de interés.

2.6 Posicionamiento de marca

Es la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa es tal modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. El objetivo es ubicar la
marca en la mente del gran publico para maximizar las utilidades potenciales de la
empresa, siendo un posicionamiento de marca adecuado sirviendo como directriz para

una estrategia de marketing (Marcelo, 2020).

2.7 Dimensiones del posicionamiento

Recordacion de la marca

En concreto, presta atencion a la percepcion del consumidor de un producto concreto,
destacando las caracteristicas de ese producto, indicando que pueden ser los que mejor
satisfacen sus necesidades en comparacion con la competencia (Cercado & Taboada,
2019).

Asociacion de la marca
Los autores recomiendan que las empresas deben establecer una imagen de producto
favorable que sea congruente con la imagen que los clientes del grupo demogréafico

objetivo tienen de si mismos (Cercado & Taboada, 2019).

Intencion de recomendacion
El posicionamiento debe transmitir un concepto o significado adecuado del producto
0 servicio y a la vez ser eficaz para satisfacer las necesidades del consumidor, ganando

asi su confianza, y poder comunicarlo, lo que implica que el producto puede llegar o
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posicionarse de diferentes maneras en distintos segmentos del mercado (Cercado &
Taboada, 2019).

Fidelizacion del consumidor

Se afirman que, si los clientes tienen una buena imagen del producto, esto se relaciona
con la lealtad del consumidor hacia su marca preferida, ya que permite estimular el
interés del consumidor en las promociones de la marca, lo que a su vez le hace inmune

a las acciones de los rivales (Cercado & Taboada, 2019).

Conciencia de Marca

A mayor es el valor de Marca, mayor es la preferencia hacia la marca, esto hace que
el consumidor mantenga una elevada intencién de compra y conciencia de la marca
de preferencia, ademas al tener una perspectiva significativa de la marca, ayuda a
tomar decisiones manteniendo impacto en la conciencia del consumidor donde se

desarrollan perspectivas tanto positivas como negativas. (Kotler & Keller, 2012)

Percepcion de Marca

Comprende en como el consumidor percibe la marca, esto es mediante el
reconocimiento de la calidad de una marca percibida por los clientes, por otro lado,
también se muestra por dos factores calidad del producto y precio, asi mismo se
considera que los consumidores perciben los productos como un conjunto de atributos

que puede usarlo para deducir la calidad y precio del producto. (Kotler & Keller, 2012)

Relevancia

La relevancia es la fuente de atraccion hacia los clientes, puesto que la mejor manera
de captar la atencion del consumidor. Por otro lado; una empresa relevante marcara la
diferenciacion entre sus competidores optando asi, marcar posicionamiento en los

clientes y consumidores potenciales. (Kotler & Keller, 2012).

El conocimiento
Es importante que los clientes y lo consumidores potenciales reconozcan la marca para

lograr una ventaja competitiva y de esta manera la empresa pueda transmitir los
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beneficios de los productos desarrollando una imagen fuerte y en consecuencia estar
en la mente del consumidor. (Kotler & Keller, 2012).

2.8 ldentidad y posicionamiento de marca

Desarrollar una estrategia para esos factores clave, que incluya una identidad
motivadora y un posicionamiento que la diferencie y la haga notar a los clientes, es una
de las funciones de la gestion de marcas. Una identidad clara y elaborada ayuda a
agilizar el proceso de posicionamiento de la marca en diferentes mercados. Las
identidades de las marcas se definen por sus caracteristicas y cualidades, que ayudan a
identificar la posicion precisa de la marca en el mercado, al tiempo que definen la
ventaja de superioridad que tiene la marca sobre la competencia. Dado que el objetivo
final es dar a conocer al consumidor las ventajas de la marca, es esencial que esta ventaja

se transmita al mercado de forma proactiva (Berrocal & Villareal, 2018).

2.9 Caracteristicas del posicionamiento

El objetivo del posicionamiento es distinguirse de la competencia en la mente de los
consumidores; por ello, para que el posicionamiento tenga éxito, es vital tener en cuenta

los siguientes criterios que debe poseer:

e Importante
Dado que los clientes interpretaran incluso una pequefia diferencia en la inversion
de los productos o servicios ofrecidos por la competencia como una sefial de que
ésta invierte mas en sus ofertas, la organizacion se arriesga a perder un nimero
importante de clientes si no proporciona un atributo que tenga un valor significativo
para ellos (Salazar, 2020). Los clientes valoran la distincién y la singularidad en sus

compras.
e Distintiva

Esto significa que el valor aportado en los productos o servicios no debe ser idéntico

al valor aportado por la competencia, sino que es necesario determinar un valor que
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pueda asignarse a un determinado producto o servicio en funcion de las necesidades
y preferencias del cliente, con el fin de distinguir el producto o servicio de la
competencia (Salazar, 2020).

e No imitable
Es decir, los bienes o servicios no pueden ser copiados por los competidores. En
consecuencia, la estrategia de precios no siempre proporciona resultados positivos,
ya que cualquier empresa puede reducir sus precios para aumentar las ventas. En el
caso de los servicios, al no existir patentes, el posicionamiento puede ser imitable,
y mientras estos servicios sean mas faciles de realizar, serdn imitables. En
consecuencia, en el caso de los servicios, un factor imitable puede ser la calidad de
sus empleados, el nivel de formacion académica que hayan recibido o la cultura

empresarial que posea una organizacion (Salazar, 2020).

e Comunicable y comprensible
Esta caracteristica es fundamental porque el posicionamiento debe ser lo mas claro
posible para el cliente, es decir, el cliente debe entender el mensaje de la empresa,
asi como los beneficios que ofrece, para que los clientes puedan reconocer que la
organizacion es mejor que otras, o se diferencia, por tener empleados bien formados

o0 por utilizar tecnologia punta (Salazar, 2020).

e Rentable
Es fundamental que el posicionamiento genere un beneficio para la empresa y al
mismo tiempo sea accesible para el mercado, es decir, si los articulos o servicios no
son lucrativos para la empresa o sus clientes, las técnicas utilizadas son ineficaces
(Salazar, 2020).

2.10 Planificacion Estratégica de Marketing

Jaramillo, S., Tacuri, L., Trelles, D. (2018) segun su estudio la planificacidn estratégica

es el proceso de decision que se toma en el presente y que afecta el futuro, un futuro
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objetivo, involucra las etapas que se necesitan para llegar a obtener el futuro objetivo.

Esté es en base a la adaptabilidad al entorno y aprovechamiento de lo interno.

Los mismos autores indican que realizar una planificacion adecuada ayuda en la
competitividad de la empresa, pues se analiza la situacion interna y situacion externa,
se define las acciones a tomar en base a tiempo y espacio, se mide y se verifica en costos,

inversion y resultados.

El Plan es un proceso determinado para lograr un objetivo. El procedimiento para
realizar el disefio del plan se denomina planeacion, donde se define el objetivo con

claridad y se define las acciones que se deben tomar. (Jaramillo, 2018).

La planificacion estratégica de Marketing tiene ciertos pasos que se adaptan segun la
empresa, los cuales se visualizan en la figura 5, todo debe responder las siguientes
interrogantes quiénes somos, donde nos encontramos, a qué queremos llegar, cémo lo
conseguimos, segun las respuestas a las interrogantes, se realiza la planificacion.
(Jaramillo, 2018).

La planificacion estratégica brinda a los altos cargos de la empresa una vista de lo que
se quiere lograr dentro de un determinado tiempo, y a los colaboradores les ayuda a
motivarse y seguir con una participacion colaborativa hacia el cumplimiento del
objetivo, hoy en dia existen recursos a disposicion de la mayoria de seres humanos, los
cuales deben ser aprovechados y conseguir la continuidad de sus empresas en el

mercado.
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2.10.1

Figura 5.

Proceso de Planificacion

Marketing estratégico

g Analisis externo
Analisis interno
Fijacién de objetivos

Formacion estratégica

Marketing Operativo
Programacion

Ejecucidn

Marketing Auditoria

Matriz FODA

Segun Torres (2019) la matriz FODA es un analisis que ayuda a identificar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una empresa u cualquier
organizacion. Da una mayor facilidad para comparar, visualizar y establecer
estrategias para lograr mejorar. Se realiza el andlisis en dos ambientes, el
ambiente externo que estan las amenazas y las oportunidades y el ambiente

interno que se encuentra las fortalezas y las debilidades.
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Figura 5.

FODA

Nota. Adaptado de M. (2019). Anélisis FODA. UDGuvirtual.

Torres (2019) indica que adicionalmente la matriz ayuda a generar estrategias,
combinando los factores mencionados. Al unir las Fortalezas y las
oportunidades, se logra utilizar las fortalezas de la empresa para llevar al maximo
las oportunidades externas que tiene la empresa. Al unir las Fortalezas y las
amenazas, se utiliza las fortalezas para llevar al minimo las amenazas que tiene
la empresa. Asi también, al unir las debilidades con las oportunidades, se busca
minimizar las debilidades utilizando las oportunidades externas. Al unir las
debilidades con las amenazas, se busca minimizar ambos puntos. En la siguiente

figura se visualiza mejor como se utiliza la herramienta.

Figura 6.

Ejemplo de Matriz FODA

Debilidades internas (D)

Factores externos

Oportunidades externas (0) Estrategla FO:maxi-maxi

Estrategia DO:mini-maxi
i i - Es potencialmente |a estrategia mas Como la estrategia de desarrollo

5 exitosa, pues utiliza las fortalezas de para superar debilidades v asi
la organizacion para aprovechar las aprovechar las oportunidades
oportunidades.

Amenazas externas (A) Estrategia FA:maxi-mini Estrategia DA:mini-mini

Uso de las fortalezas para hacer frente Como la reduccitn, liguidacién o
a amenazas o evidenciarlas coinversion para minimizar las
debilidades y amenazas
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Nota. Adaptado de Torres, M. (2019). Anélisis FODA. UDGuvirtual.

211 Matriz FODA

“La logistica del marketing mix implica la planificacion, la implementacion y el control
del flujo fisico de bienes, servicios e informacion relacionada desde los puntos de origen
a los puntos de consumo para satisfacer los requerimientos del cliente con una utilidad”.
(Kotler y Armstrong, 2011, p. 310)

212  Gestion de la cadena de suministro

“Gestion hacia adelante y hacia atrés de los flujos de materiales, bienes finales e
informacion relacionada entre los proveedores, la empresa, los revendedores y los

consumidores finales”. (Kotler y Armstrong, 2011).

1. DESARROLLO DEL TRABAJO

La implementacion del Marketing Mix para mejorar el posicionamiento de pafal de bebé en
una empresa de cuidado personal se desarrollé de Marzo a Mayo del 2021, en el Distrito de
Surco, el cual Gerencia de Marketing solicitd que se lleve a cabo el proyecto y Gerencia
Comercial el desarrollo del proyecto el cual tuvo limitacion por el presupuesto asignado para
el relanzamiento de marca, codificaciones, ejecucion en punto de venta y actividad promocional
donde se obtuvo resultados, aceptacion e impacto favorable en el mercado.

3.1. Lugary marco temporal

La empresa esta ubicada en Av. Circunvalacién del Golf Los Incas 134 - Edificio Patio

Panorama Torre 2 Piso 3.

a) Ubicacion Politica
o Departamento: Lima

° Provincia: Lima
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° Distrito: Surco

3.2. Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva longitudinal: Una investigacion descriptiva longitudinal suele
ser el enfoque mas eficaz para recopilar informacion que revele conexiones y retrate el
mundo tal y como existe actualmente. Este tipo de investigacion suele llevarse a cabo
antes de realizar un experimento para determinar con precision qué elementos deben
manipularse e incluirse en el experimento. Esta investigacion ha sido redactada en base
a la resolucion N° 0083-2022-CU-UNALM vy se desarrolla toda la experiencia vivida
como el autor en la presente monografia se desarroll6 como analista de ventas.

Segun (Hernandez Sampieri et al., 2014) una investigacion descriptiva tiene como meta

la descripcion del entorno y las causas por las cuales ocurre un evento.

3.3. Disefio de investigacion

Dado que no habra manipulacion activa de las variables investigadas, el disefio que se
empleara sera no experimental. Es practica habitual en esta forma de estudio observar
los hechos tal y como ocurren en su entorno natural, con el objetivo de analizar y
determinar posteriormente las razones subyacentes al asunto. Otra caracteristica de este
tipo exploratorio es que es de naturaleza descriptiva-longitudinal, ya que se realiza una

primera investigacion en un periodo predeterminado.

El presente trabajo de investigacion es correlacional, dado que se indag6 en un periodo
determinado la relacion existente entre las variables, asi mismo las situaciones,
costumbres y actitudes relacionandolos entre si a los procedimientos, acciones y
resultados del proyecto para poder verificar el grado de una relacidn existente entre una

variable dependiente (Y) y una variable independiente (X).
Segun (Hernandez Sampieri et al., 2014) el disefio de estudio es no experimental cuando

se estudia las variables en su estado natural, sin manipularlas; investigandolas en sus

condiciones basicas.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
e  Revision bibliogréafica

Se analizan los documentos relativos a un tema investigado. Contiene informacion
previamente publicada sobre un tema y hace una recomendacién sobre como debe
organizarse esa informacion de acuerdo con un determinado punto de vista. Se
utiliza para reunir y comentar el material previamente publicado sobre un

determinado tema o asunto.

e  Analisis de documentos
El analisis documental es un conjunto de procesos destinados a expresar un
documento y su contenido de una manera diferente a su forma original para

facilitar la recuperacion e identificacion del documento en el futuro.

3.5. Poblacién y Muestra

3.5.1. Muestra

(Naupas, 2013) Manifiesta que la poblacion es el conjunto de individuos,

personas o instituciones que son materias de investigacion.

3.5.2. Poblacion

(Naupas, 2013) en su libro indica que la muestra es el subconjunto, parte del

universo o poblacién seleccionado por métodos diversos.

3.6. Contribucion en la solucion de situaciones problematicas

En la empresa de estudio ha tenido ventas sostenidas durante el tiempo, sin embargo, a inicios del
2021 tuvo una pérdida abrupta de participacién de mercado reflejado en las ventas del primer
trimestre, esto se debid a que la marca Huggies hizo una disminucidn en los conteos de pafiales
de bebé en las tallas XG /XXG y en paralelo una disminucion en el precio final al publico. Babysec

al estar 10 por ciento mas caro tuvo una caida del 20 por ciento en las ventas totales del canal y
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perdio 6 puntos de participacion de mercado, esto es porgue la categoria es muy sensible al precio

y el consumidor migro sus compras hacia los deméas competidores, es por ello que en el mercado

se dice que no hay una fidelidad de marca asentada dentro de la categoria.

Para detallar méas adelante las contribuciones y mejora de la marca, es necesario primero

contextualizar cada uno de los problemas que enfrentd la marca durante el periodo de

estudio, por ello se describird en cada caso especifico la resolucion del problema en la

que se tuvo participacion.

3.6.1. Disminucion en ventas y participacion de mercado.

3.6.2.

Uno de las principales causales por el cual se desarrollo el “Plan Artemisa”,
nombre que se le atribuyo a la reingenieria de marca hacia una mejora de
producto en cuanto a calidad, precio y promociones fue la pérdida de ventas en
todos sus canales de ventas, tanto en piso como e-commerce. Ante este caso, se
propuso la codificacion de nuevos productos con la misma cantidad de conteos
a un precio competitivo que el consumidor este dispuesto a pagar, sin dejar de

lado la buena calidad de producto con mejores atributos.

Falta de claridad en las promociones y cobertura

Babysec debido a la falta de presupuesto y estrategia para poder elevar la rentabilidad se
propuso en salir desde el mes de marzo con el precio regular es decir sin ninguna accion
promocional, el Gnico plus para su producto era el impulso en puntos de venta y los
amarres que ayudaron a frenar el decrecimiento al cierre de abril. En cuanto a la cobertura
no teniamos presencia en todas las tiendas del Pert ya que al ser un producto que
disminuyd la rotacion se empezo el proceso de clusterizacion en el canal moderno y en
los demés canales la venta tanto tradicional como e-commerce la venta iba muy

lentamente.
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3.6.3. Falta de innovacion en la marcay publicidad

Babysec no tenia un cambio de imagen desde el 2019, por tal motivo se decidio en lanzar
un nuevo portafolio con nueva caratula en la cual daba a conocer la inclusién entre los
bebés sin distincion con su mensaje “Mas marcas con Alma”. En cuanto a la publicidad
se puso mayor énfasis en la comunicacion por medios digitales, campafias en clinicas
dando a conocer los atributos mas valorados por las mamas, asi como suavidad, absorcion

y buen ajuste.

3.7.  Aplicacion de las competencias profesionales

El Profesional quien redacta el presente trabajo posee 4 afios de experiencia en el area
Comercial en la especialidad de Canal Moderno. A continuacion, se detallan los
conocimientos adquiridos en la formacion profesional como Bachiller en Ingenieria en
Gestion Empresarial, con el cual ayudo en el desarrollo del proyecto de trabajo

designado en la empresa de estudio en el periodo 2021.

Tabla 1.

Cursos de la carrera Gestion Empresarial aplicados en el puesto de trabajo.

CURSO FORMATIVO HERRAMIENTA APLICADA
Comportamiento y Cultura de las Analisis de la empresa como estructura
Organizaciones organizacional

Marketing Marketing Mix 4P

Técnicas de Negociacion Negociacion

Planeamiento y Direccion Estratégica  Analisis y eleccidn de estrategias
Formulacion y evaluacion de proyectos Elaboracion de proyectos
Form. y Eva. De proyectos Cronograma y presupuesto de

proyectos

Nota. Adaptado de. Plan de estudios de la carrera profesional de Ingenieria en Gestion

Empresarial. Universidad Nacional Agraria La Molina.
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Cada una de las habilidades blandas y duras adquiridas en cada etapa de formacion
profesional, asi como su participaciébn como presidente de la Revista Gestion &
Liderazgo le brind6 los lineamientos para guiar al profesional que suscribe.

Para el siguiente proyecto desarrollado, la Gerencia de Marketing a inicios del 2021
designo el profesional que suscribe como miembro del “Plan Artemisa” en su posicidon
de Analista Comercial organizando y elaborando la estrategia multicanal en base al

analisis y recoleccion de datos.

3.8. Situacion inicial del proyecto

La empresa en estudio es una filial en el Perd de la empresa Chilena Compaiiia
Manufacturera de Papeles y Cartones. Ingresé al mercado peruano en Julio de 1995, en
donde apertura su primera planta de conversion en el distrito de Chorrillos y luego
pasaron 2 afios para que pueda inaugurar una planta de fabricacion de papel ubicado en
Santa Anita. En la actualidad cuenta con dos plantas mas ubicadas en Cafiete y
Arequipa. El producto que estan impulsando son los pafiales Babysec, que se encuentra

dentro de las tres marcas principales del Peru.

Evaluando lo expuesto y analizando los principales indicadores comerciales, Gerencia
de Marketing, area encargada de propuesta de producto, innovaciones y analisis de
mercado decidid en abril 2021 relanzar la Categoria de Pafial de Bebé con nuevas
apuestas para el cliente, dando a conocer los nuevos atributos de la marca, tallas mas
grandes y en segmento con la variedad de Premium y Super Premium con la cual se

pensé salir al mercado.

A continuacidn, se muestra un grafico de ventas en miles de soles de total competidores
con corte marzo 2021 antes de dar inicio al proyecto donde se evidencia la situacion

preliminar donde se buscé la mejora sustancial de la Categoria.

Figura 7.

Venta en Soles mensual por competidor

22



19 19 19
17
17
15 15, 15,

18
7
7 2
16
4
5
3 4
11
26 20 9 8
7 7

FEB 20 MAR20 ABR 20 MAY 20 JUN 20 JUL 20 AGO 20 SET 20 OCT 20 NOV 20 DIC20 ENE21 FEB21 MAR21

YTD 2020 YTD 2021

Bl hycces W gasyseC OTROS ——PBB

La empresa en estudio es uno de los principales fabricantes de productos en cuidado
personal, pues en el mes de abril del 2021 se interesd en desarrollar un proceso de
Category Managment para Pafal de Bebé, entendiendo las necesidades del consumidor
y de tal forma poder negociar el ordenamiento de gdndola con los principales
autoservicios y distintos canales de venta. Por el lado del canal tradicional se evidencio
una mayor caida en mercados y bodegas, mientras que su principal competidor
Kimberly-Clark aport6 positivamente al crecimiento total de la categoria, con el cual a
nivel multicanal se buscé la mejora con la expansion de la categoria con los segmentos
Premium y Super Premium. La categoria de Pafial de bebé es una categoria de destino
ya que genera trafico atrayendo al consumidor a punto de venta. Un estudio preliminar
de mercado nos dio la visibilidad sobre el comportamiento del shopper y apoyada por

la data de Kantar en el 2021, se obtuvo lo siguiente.

Figura 8.

Gantt de la fase inicial del proyecto

Abril L Mao ]  junio ]
PLAN ARTEMISA
_ [ 4]
Reco |Iat:|on de Informacion

Analisis de la informacion
Propuestas estratégicas

Ejecucion del plan
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Figura 9.

Actitudes del consumidor hacia la compra

Prefiero comprar en un negocio
con un ambiente agradable

79%

Realmente disfruto realizando las
compras de productos para la
despensa del hogar para mi hogar

El servicio al cliente es muy
importante para mi

Me gusta tomarme mi tiempo y
buscar en todas las partes del
negocio

Nota. Adaptado de Kantar 2021

Los consumidores en el Peru disfrutan de ir a realizar sus compras, ya que para ellos es
importante que la tienda esté organizada y sea un ambiente agradable, donde los
principales compradores de Pafiales para bebé son mujeres de 31 afios en promedio con

niveles socioecondmicos medios altos.

3.9. Planeacion del proyecto

A inicio del segundo trimestre se puso en marcha el Plan de repotenciacion de la
Categoria Pafal de Bebe, con una vision de marca orientada a ser el pafial con mayor
absorcion y continuar siendo la marca con mayor conexién con los padres de familia.
Inicialmente el proyecto consistia en mejorar el surtido dentro de las géndolas tanto
primarias como en exhibiciones adicionales. Este traslado de necesidad del shopper
daba como resultado un producto que cumpla con la ecuacion de mayor valor percibido
versus indice de precio percibido, la cual trajo como resultado la codificacion e ingreso
de nuevos productos para el mes de junio con el nombre de ‘“Packeton” en las
presentaciones de XG y XXG Premium x72 y Super Premium XG y XXG x68, en
reemplazo del Bipack en sus 4 presentaciones, SP Bipack XG x92, SP Bipack XXG
x84, Premium Bipack XG x104 Y Premium Bipack XXG x96.

Esta reduccion en conteos trajo como consecuencia un ajuste en el costo y el precio

sugerido al publico igualando conteos con la competencia y manejando un indice de
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precios de 3 por ciento por arriba de Huggies. Como se muestra en la figura 10 tenemos
un precio diferenciado si lo vemos como total paquete, pero en precio unitario el pafal
de bebé Paquetdn se encuentra con un indice de precio mas bajo si lo analizamos por
pafialito. De acuerdo a la evaluacion realizada, a vista del consumidor esta diferencia de
precio no es observada por el shopper, ya que son muy pocas personas las que con
calculadora en mano logran obtener la diferenciacion por pafalito, es por ello que el
slogan del producto es “+Pafiales, —Precio” .Por tal motivo durante el lanzamiento su
utilizé apoyo a la fuerza de ventas e impulsadoras con la finalidad de dar a conocer el
atributo, de precio, calidad y nueva tecnologia promoviendo la confianza y asegurando

la fidelizacién con el consumidor.

El proposito de marca es que los bebés se sintieran tan comodos como si no llevaran
pafal, por ende, el nuevo disefio y forma tendria que ser mas delgado y con un ajuste
mas preciso, lo cual se logré usando nuevos polimeros que redujeron el ancho del
absorbente en un 16 por ciento; ademas se agrego elastico a la pretina trasera. El exitoso
lanzamiento dispard la cuota de mercado y contribuyo significativamente a las ventas
de panales teniendo como nueva base los 12 millones de pafialitos durante el Gltimo

semestre del periodo 2021.

Figura 10.

indice de precio Babysec Paqueton versus la competencia

FORMATO
PAQUETON
Material Talla | Conteo PVP Unit | Conteo PVP Unit IP | PAQ
G 66
BABYSEC 5P XG 68 XG 68 5/ 64.50 1.00 60 s/ 62.90 1.05] -5%| 2.5%
BABYSEC SP XXG 68 XXG 68 5/ 64.50 1.00 58 s/ 62.90 1.08] -7%| 2.5%

70
BABYSEC PREMIUM XG 72 XG | 72 s/ 64.50 0.94 64 s/ 62.90 0.98) -4%| 2.5%
BABYSEC PREMIUM XXG 72 | XXG 72 5/ 64.50 0.94 62 s/ 62.90 101 -7%| 2.5%

Durante el analisis se evidenci6 una clara oportunidad en provincia donde destacan las

regiones del Sur y Centro. Se pudo determinar una baja rotacion de ventas, poca
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visibilidad en punto de venta, falta de mercaderia y cobertura basicamente en el
segmento Premium que es el que mas peso tiene dentro de la categoria lo que ocasiono
una fuga de consumidores trasladandose a la competencia perdiendo participacion de
mercado como total regiones perdiendo dos puntos porcentuales versus febrero 2021.

Por otro lado, se detectd decrecimiento a doble digito en sell out, en el segmento medio
la region sur es la que presenta mayor oportunidad, seguido por el centro ya cual tiene
un decrecimiento de 12 por ciento. La estrategia promocional no se diferenciaba por
cluster ni por region, manteniendo un indice de precio 7 por ciento por encima de la
competencia. Mediante un analisis de mercado se evidencio que los conteos por 68 y 72
tienen mayor relevancia, no hubo claridad en la estrategia de pafales Supermegas.

Figura 11.

Building Blocks y plan de accion (Miles de unidades de venta)

12,092,510

8,245,911

Baseline Sell Qut Packeton  Caida Sell Qut Pack Virtual Promode Valor Rumas 50tiendas  Cabeceras 65 Concurso de Total
Bipacks (7% x Q) tiendas (5% x Q) mercaderista (2%
BP)

El siguiente grafico ejemplifica los Building Blocks para el plan de accion en el mes de
junio que empieza con el relanzamiento de los nuevos productos al mercado, asi como
acciones en punto de venta incentivando la compra y plan de liquidacion de los

productos que saldran de géndola.

3.10. Ejecucion del proyecto
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Posterior al lanzamiento y ejecucidn en los distintos puntos de venta a nivel nacional se
obtuvo una buena aceptacion del publico en general y en los primeros 3 meses se
evidencié resultados favorables, ganando participacién de mercado respaldado en
nuestros indicadores de venta, visibilidad en punto de venta, exhibiciones y dias de

inventario.

Figura 12

Lanzamiento de las cuatro presentaciones a nivel nacional

- <cmaman

Packeton '
Paiiales - Precio

PSP Full S/. 62.70

PSP Promocional Junio: S/.61.50

3.11. Analisis Externo

3.11.1. Andlisis de la Industria

Factores Politicos (P): La reduccion de inversion en el pais por parte de la
empresa chilena seria una amenaza clara para el desarrollo de la marca Babysec
en el Perd. La crisis politica atravesada por el pais tiene un impacto negativo en
la economia peruana. De este modo, se proyectaba un crecimiento del 10% del
PBI para el afio 2021, no obstante, debido a la situacion politica, esta proyeccidn
tendra uno o dos puntos menos, debido a la desconfianza (L6pez, 2021).

Significando esto la posibilidad de reduccion de ventas en el pais, en otras
palabras, disminuiria los ingresos de la empresa, cuestion que reduciria las

posibilidades de inversion de la empresa chilena, otra amenaza clara.
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Otro punto muy significante es la relacion entre Per( y Chile, que hoy en dia
esta en excelentes condiciones, basados en seguridad y paz, bilateral y
cooperacion en el ambito politico y econémico. (Ministerio de Relaciones
Exteriores, Gobierno de Chile, s.f.)

Se considera una oportunidad la buena relacién que se tienen ambos paises,
sefialando que no habrad una ruptura de contrato y la marca tiene opcién de
desarrollarse en el pais.

Un beneficio dado entre los acuerdos de Pert y Chile, es la eliminacién arancelar
y de las medidas no arancelarias entre ambos paises, que fue mediante el
Acuerdo de Complementacion Econdmica (ACE N°38) el que entro en vigencia
el 1 de julio de 1998, a la actualidad no se paga el tributo Ad/valorem si es que
se importa de Chile los pafiales Babysec. (Subsecretaria de Relaciones
Econdmicas Internacionales, s.f.). Considerado como una Oportunidad para la

competencia de precios en el Perd.

Factores Econdmicos y financieros (E): Se considera una amenaza, porque
significa una disminucion del poder adquisitivo de la poblacion, la moneda
peruana puede llegar a considerarse inestable, y los precios del mercado se estan

elevando, incrementando los costos que se realizan en la empresa.

Esto puede indicar una negativa o0 amenaza para la empresa ya que la reduccion
del valor de la moneda nacional causara un ajuste en los precios por lo tanto en
larentabilidad, ya que el reporte de ganancias es en délares, los cuales se brindan
a la empresa de Chile. Un beneficio que se considera es el Tratado de Libre
Comercio entre Chile y Perd, lo que genera una reduccion en materia prima o en

importacion.

En la pagina Web del Ministerio de Produccion (2022), nos informa que en el
afio 2021 hubo un incremento del 18.4 por ciento respecto al afio 2020 y un 17.2
por ciento con respecto al afio 2019, de ventas en el sector Retail del Per.
Considerandolo como una oportunidad de crecimiento de ventas para la marca

Babysec en el pais, como consecuencia mayor ganancia para la empresa.
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Factores Socioculturales (S): La pandemia global ha modificado el ecosistema
empresarial y, por lo tanto, las preferencias de los consumidores, cambiando sus
necesidades, habitos de consumo y las expectativas creadas hacia distintos
servicios y productos. Se considera que, actualmente, los consumidores dan
mayor valor a los siguientes aspectos: Compras Online, Activismo de marca,
Experiencias en casa, Ahorro y emprendimiento y Mayor conciencia de
alimentacion (Peru21, 2021)

Se considera como una oportunidad, ya que por esta causa las personas utilizan
canales digitales para la compra de sus productos, generando un cambio positivo
en la presentacion y venta del producto; a la vez por tal necesidad creada por la
pandemia, las personas buscan comprar la canasta basica con precios mas
coémodos, 0 con productos mas accesibles econdmicamente y que cumplan la
misma funcion, considerando este aspecto como una amenaza para el desarrollo

de la marca.

Afio a afo, la cantidad de natalidad sigue disminuyendo, en el 2019 hubo una
tasa de natalidad de 18.10 por ciento equivalente a 581,022 nacidos, en el 2020
la tasa fue de 12.90 por ciento equivalente a 421,096 nacidos. (Registro Nacional
de Identificacion y Estado Civil, 2021). Considerado como una amenaza a futuro
ya que la cantidad de bebes disminuye, disminuye la cantidad de ventas de los

pafiales Babysec.

Otro punto a resaltar en el ambito social, es el cierto rechazo del peruano hacia
lo chileno, por diferentes motivos desde la Guerra del Pacifico y lo mas reciente
el mensaje de arrogancia que dejaron los chilenos en el estadio nacional de Lima
(RPP Noticias, 2017).

Aunque las empresas chilenas en el Perd no son afectadas por esta cierta

incomodidad de los peruanos, se puede considerar como una amenaza, ya que

en el sector de los pafales Babysec es la Gnica marca chilena en competencia.
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Factores Tecnoldgicos (T): La Autoridad Portuaria Nacional (APN), ha
comenzado a fines del 2019 el proyecto Smart Port con el fin de mejorar la
competitividad e impulsar el modernismo en el pais, de esta forma se facilita las
importaciones en el pais. (Autoridad Portuaria Nacional, 2020)

Esta es una oportunidad por la facilidad de importacién de los productos al Perd.

Factores Ecol6gicos (E): EI MINAM promueve el cuidado del medio ambiente,
fomentando a las empresas una responsabilidad en las practicas ambientales al
momento de utilizar sustancias quimicas en la elaboracion de sus productos, de
igual manera para asegurar esto utilizan incentivos tributarios. (Sistema
Nacional de Informacion Ambiental, 2018).

La empresa trabaja para asegurar que no afecta al ambiente ni a la poblacion al

momento de fabricar los productos.

3.12. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Con la finalidad de establecer los limites y analizar qué tan atractivo dentro del
mercado en el que participan nuestras tallas XG y XXG, se desarrollo el modelo
propuesto por Porter, en el cual, las consecuencias de la rentabilidad a largo

plazo de un mercado se determinan mediante estas cinco fuerzas (Porter, 2015).

Poder de negociacion de los proveedores: La empresa como es multinacional,
realiza las compras de sus insumos en grandes voliumenes para generar ahorro a
gran escala. Al trabajar con grandes volimenes, los proveedores tienen bajo
nivel de negociacion con estas empresas ya que no les es rentable perderlos como
clientes, esto muestra que tiene una ventaja en las negociaciones con los

proveedores.

Poder de negociacion con los clientes: La marca es conocida en el Peru, y tanto
distribuidoras como los autoservicios realizan sus compras en volimenes altos,
pero son muy exigentes en los precios y en las promociones que la empresa

ofrece.
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3.12.1.

Tabla 2.

Amenaza de sustituto: Se encuentran los pafiales de tela y los pafales
ecoldgicos, estos pueden lograr una sustitucion, pero no es una amenaza para la
marca, porque son mas costosos y menos practicos, dando una ventaja al pafal

que ofrece la empresa en mencién.

Amenaza de nuevos productos: Para que una nueva empresa se posicione al
nivel que esta la marca, se tiene que invertir una suma fuerte de dinero para los
diferentes procesos, marketing. Se considera como amenaza los competidores ya

existentes.

Rivalidad entre competidores: Los competidores de marcas de pafiales ya
estan establecidos, son dos grandes marcas que tienen buena liquidez y buscan,
al igual que Babysec, innovar para marcar una diferencia, ya que es un rubro

muy complicado en lograr una diferenciacion notable.

Analisis de la Competencia

A nivel nacional, existen 3 marcas que resaltan notoriamente en el rubro de
pafales. Encontramos Huggies de la empresa Kimberly-Clark, la cual ocupa el
puesto numero en el Perd. Como segundo lugar es la marca Babysec de la
empresa en estudio, y la Gltima es Pampers de la empresa Procter&Gamble
(P&G). Para ello se realiz6 una evaluacion de siete factores para comparacion

entre las marcas con el fin de determinar cuéles son sus fortalezas y debilidades.

Matriz de Analisis de la Competencia

BABYSEC PAMPERS HUGGIES
Factores a
Evaluar Valoracion Ponderacion Valoracion Ponderacién Valoracion Ponderacion
Presupuesto

de Marketing

Canal de
Distribucién

0.1 7 0.7 10 1 7 0.7

0.15 5 0.75 7 1.05 9 1.35
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Innovacién

0.15 7 1.05 7 1.05 9 1.35
Calidad 7 1.4 8 16 10 2
Percepcion
de Madre 0.2 7 1.4 6 1.2 10 2
Variedad de
Surtido 0.1 7 0.7 5 0.5 8 0.8
Facilidad de
adecuacion al
mercado 0.1 8 0.8 5 0.5 5 0.5
TOTAL 1 48 6.8 48 6.9 58 8.7
Babysec:

El resultado de ponderacion es de 6.8 de base 10, empatando parcialmente con Pampers;
se visualiza en la tabla 3 que Babysec tiene un puntaje mayor a la media en la mayoria
de los factores, la cual hasta el momento ha mantenido como objetivo clave demostrarle
al consumidor la relacion entre calidad-precio de sus productos y la estrategia en total

regiones.

En el primer factor tiene el mismo manejo de presupuesto de marketing que Huggies,
pero inferior a Pampers, la empresa chilena brinda una independencia en el uso del
presupuesto designado para esta area siendo una fortaleza de la marca con la capacidad

de poder invertir en acciones de marketing a nivel nacional.

En el segundo factor con respecto a la distribucion, tiene un puntaje minimo con
respecto a la competencia y en comparacion a otros factores de la empresa, indicando
que es una debilidad que se puede mejorar. El principal motivo es que un porcentaje de
ventas esta orientado en el Canal Moderno donde no estamos en la mayoria de formatos,
mismo caso para el canal tradicional que la mayoria de sus distribuidores no poseen la

cobertura adecuada.
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En el tercer factor, innovacion, el puntaje es el mismo que la marca Pampers y menor a
la de Huggies, pero aun asi el puntaje se considera alto, esto detrés del ingreso de los
nuevos formatos donde la tecnologia es superior a la de los demas competidores con

mayor absorcion.

El cuarto factor es calidad, la marca esta en la Gltima posicion respecto a este factor,
Huggies es el que se considera con mayor calidad en sus productos, esto es algo en que
Babysec puede mejorar.

Con respecto al quinto factor, percepcion de las madres, Babysec ocupa el segundo lugar
con 7 puntos, lo cual muestra una fortaleza frente a las demas marcas, siendo Huggies
la Gnica marca que esta encima con un puntaje de 10 en este factor. Por otro lado, la
marca busca interactuar con sus consumidores mediante, redes sociales, punto de venta,

impulsos, donde se busca mejorar mas comunicacion.

Con respecto al sexto factor variedad de surtido, Babysec ocupa el segundo porque
posee un portafolio surtido en los 3 segmentos (Ultra, Premium y Super Premium), lo

cual permite al consumidor mayor opciones en cuanto al precio manteniendo la calidad.

El ultimo factor, es la facilidad para adecuarse al mercado, ocupando el primer lugar
con una ligera diferencia con respecto a las demas marcas, teniendo el respaldo y la

aceptacion del consumidor construyendo entrada a la Categoria.

Figura 13

Portafolio Babysec actualizado
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3.12.2. Tamaiio del mercado

Se mide el potencial del mercado para la marca Babysec, se procedera a medir
la cantidad de pafales que usarian el promedio de los bebes recién nacidos hasta

cuando cumplan los 3 afios. Nos basamos en los datos brindados por la RENIEC.

Tabla 3.

Mercado Potencial

Mercado Potencial 2,190'000,000
Datos Cifras

# recien nacidos al afio 500,000

# painales al dia 4

# dias al aifo 365

# afnos en uso 3

Nota. Adaptado de RENIEC 2020

Se visualiza que el mercado potencial es de mas de dos millones, eso quiere decir
que hay una buena cantidad de pafales que podemos seguir fabricando y
vendiendo en el Per(. Con los datos de recién nacidos del afio 2020, se realiz
la tabla de participacion por regiones del Per(, para tener una mejor estrategia

demogréfica.
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Tabla 4.

Recién Nacidos en el Afio 2020 por Regiones del Peru

Regiones # Nacidos Total %Participacion
Region Lima

Callao 10,330 140,559 33%
Lima 13,0229

Region Norte

Ancash 15,939 110,446 26%
Cajamarca 20,304

La Libertad 23,323

Lambayeque 18,691

Piura 28,544

Tumbes 3,645

Regidn Sur

Apurimac 6,150 92,304 22%
Arequipa 17,834

Ayacucho 9,213

Cusco 18,637

Huancavelica 4,000

Ica 13,800

Madre de Dios 2,102

Moquegua 2,119

Puno 14,246

Tacna 4,203

Regién Centro-Oriente

Amazonas 5,382 77,787 18%
Huénuco 12,549

Junin 17,444

Loreto 12,893

Pasco 4,238
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San Martin 14,510
Ucayali 10,771
TOTAL 421,096 100%

Nota. Adaptado de “Estadisticas de Poblacion y Vivienda: Nacimientos

Registrados, por Afio de Inscripcion, segun Departamento,” por el Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2020.

En la tabla 5 se puede observar que la mayor cantidad de mercado potencial se
encuentra en la region Lima con un 33 por ciento del total de recién nacidos en
el 2020, seguido de la Region Norte con un 26 por ciento del total de recién
nacidos en el 2020, el tercer lugar es la Region Sur con el 22 por ciento y el
altimo la Region Centro — Oriente con el 18 por ciento. Con esto la empresa
decide en donde determinar el mayor presupuesto para poder realizar la
publicidad necesaria o las promociones, de igual forma en donde tendria el

mayor enfoque para aplicar las estrategias de marketing mix.

3.12.3. Analisis Interno

Las principales caracteristicas de los pafiales Babysec son:
e  Una cubierta suave

e  Telaespecializada para ventilar la piel del infante

e  Material hipoalergénico

e  Orejas delanteras para un mejor ajuste

e  Elastico a la altura de la espalda para un mejor ajuste
e Laterales elastizados

e  Delgados y compactos

e  Precio bajo

e Disefio en la cubierta exterior con licencia

e Cintas de pegado tipo velcro que permite la apertura y cierre del pafal la

cantidad que sea necesaria.
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La Gerencia Comercial es considerada como la division téctica y estratégica de
la empresa porque se encarga de todo al andlisis de ventas, acciones
promocionales, perspectivas del consumidor y funciona como el nexo entre el

mercado y la compafiia.

La empresa considera tres divisiones con respecto a los clientes y los productos
que se ofrecen, la diferencias va en conjunto con el precio que se da para cada
nivel, teniendo en consideracion que el Per( tiene tres niveles econémicos bien
marcados, nivel alto, nivel medio y nivel bajo, se establecio ciertas variaciones

en las caracteristicas base.

Se muestra en la siguiente tabla, donde se observa las variaciones con respecto

a las caracteristicas.

Tabla 5.

Diferencia de Caracteristicas segun Nivel

Nivel Panal Caracteristicas

Nivel Alto Cuidado Total Mayor absorcion

Anti desbordes
Productos hipoalergénicos de alta gama
Productos anti irritacion de alta gama
Mayor comodidad
Evita filtraciones a la espalda
Tiene disefio

Nivel Premium Mayor absorcion

Medio
Anti desborde
Productos hipoalergénicos de media
gama
Productos anti irritacion de media gama

Tiene disefo
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3.12.4.

Nivel Ultra Caracteristicas base
Bajo

Los productos también estan fabricados por tallas, segun el peso del usuario, el
pafial de Recién Nacido (RN) es hasta los 3.8 kg, la talla M es de 5 a 9.5 kg, la
talla G es de 8.5 a 12 kg, la talla XG es desde los 11 kg hasta los 14 kg, y la
altima talla XXG es desde los 13 kg a mas. De igual forma el producto tiene una
presentacion de cantidad de pafiales que puede venir en un paquete segun talla
ya mencionada, el paquete de recién nacido es de 20 pafiales, la talla M su
paquete mas pequefio tiene 22 unidades, el mediano de 52 unidades y el méas
grande de 72 pafales, de la misma manera lo tiene la talla M, las tallas G, XG y
XXG, tienen menor cantidad en las tres categorias.

Cada paquete va destinado a diferentes canales, los paquetes grandes estan para
el canal tradicional, mercados, farmacias, autoservicios, se tiene que recalcar
que cada pafial tiene un envoltorio en esta presentacion. El paquete mediano va
para los supermercados, en este tipo de empaque cada pafial no lleva su propio
envoltorio. Y el paquete pequefio se vende para las cadenas de farmacias y
tiendas de conveniencia.

De esta forma ha sido disefiada, pero en la realidad se puede encontrar los

paquetes en diferentes tipos de tiendas.

Forma de Distribucién

La forma de distribucion de la empresa es a través del canal tradicional, a
distribuidoras que venden a tiendas, bodegas, farmacias y por el canal
denominado moderno, que es a las cadenas de farmacia y supermercados. De
esta forma se tiene un alcance a nivel nacional, como consecuencia mayor
cantidad de ventas.

En ambos canales no se tiene una exclusividad de la venta de la marca, los
distribuidores venden diferentes marcas, lo que nos trae una desventaja, la

empresa busca potenciar la atraccion de los vendedores a ofrecer en primer lugar
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3.12.5.

3.12.6.

nuestra marca, realizando diferentes estrategias como la entrega de bonos por
venta de cierta cantidad minima, créditos mayores a la competencia, plazos de
pago mayores a la competencia, también se realizan descuentos a los

distribuidores.

Otra estrategia implementada es la disminucién de la cantidad de distribuidoras
con quien se trabaja, ya que solo una cantidad nos genera un mayor porcentaje
de ventas, se procedié a enfocarse en estas distribuidoras, para potenciar el lazo

y potenciar las ventas.

Precio del producto

La lista de precios de la marca se maneja segun producto y segun canal de
distribucion.

El producto con mayor calidad, Cuidado Total, es de menor rentabilidad por el
costo de importacion, los otros productos, si nos generan una rentabilidad
mayor, ya que el costo es menor por la fabricacion que se realiza en Per(, ademas
de las ventas gque son en cantidades mayores a comparacion de Cuidado Total.
Uno de los detalles de la perspectiva del publico en considerar a la marca como
baja calidad, es por el precio que es bajo a comparacion de la competencia, por
ese motivo se desarrollo el plan de alzar el precio de los productos un 10% y

lograr cambiar la perspectiva del cliente final.

Promocién del producto

Babysec es una marca que busca involucrarse con los compradores, la forma de
comunicacion es a través de los canales basicos como son la television,
publicidad con material para tiendas, bodegas y farmacias; y a través de los
canales digitales, como pagina web y redes sociales. El presupuesto se divide
entre estas dos ramas y también para el estudio de mercado, para poder mejorar

la conexion con las madres.
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En la pagina web se puede visualizar a parte de la venta de los productos, ciertos
consejos para las madres, en las 3 etapas: antes del parto, en el parto y después
del parto; de igual manera consejos para el cuidado de los bebés recién nacidos,
de un afio, dos afios y tres afios. Ademas de afiadir herramientas Utiles para las
mamas primerizas con la calculadora de pafales, de igual forma se tiene
informacion general acerca de los bebés, los cambios que se realizan en ellos al
momento de crecer. Se encuentra informacion Gtil para los padres de como

ayudar en la crianza de los nifios.

De igual manera se cuenta con la presencia de la marca en las redes sociales mas
influyentes como es Facebook e Instagram, donde se presenta los productos, sus
beneficios y el precio de estos y la manera de como adquirirlos. De igual forma
se muestran las ofertas y promociones, ademas de ciertos concursos que ayudan
a la vinculacion de la marca con las madres de familia.

Con respecto a la conexion con el pueblo peruano, no se ha realizado algo
especifico que ayude a vincular a los peruanos con la marca, se necesita realizar
una estrategia, ya que la identificacion de los peruanos con una marca, puede

generar mayor cantidad de ventas.

3.13. Planteamiento de Estrategias
3.13.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos
Tabla 6.
Matriz EFE
FACTORES Peso Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades
Ninguna barrera arancelaria 0.15 4 0.60
TLC con Chile 0.12 3 0.36
Concentraciones demogréaficas grandes 0.09 2 0.18
Mayor uso de Redes Sociales 0.06 2 0.12
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Utilizacion de materiales ecolégicos 0.06 3 0.18

Ventaja sobre los productos sustitutos 0.03 3 0.09
Mercado potencial alin considerable 0.03 3 0.09
Amenaza

Tasa de inflacién en aumento 0.12 3 0.36
Gobierno inestable 0.09 4 0.36
Dolar en ascenso 0.12 4 0.48
Rechazo sobre empresas chilenas 0.03 2 0.06
(posibilidad)

Saturacion en el puerto 0.03 2 0.06
Reglamentos del MINAM 0.06 2 0.12
TOTAL 1.00 3.09

Se considera siete oportunidades y seis amenazas en base a todo lo analizado
anteriormente en el ambito de entorno, obteniendo una puntuacion de 3.09 de base
4, indicando que se realizd un buen trabajo aprovechando las oportunidades y

transformando las amenazas externas a la marca.

3.13.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Tabla 7.

Matriz EFI

FACTORES Peso Calificacion Peso
Ponderado

Fortalezas

Variedad de tipo de productos 0.15 4 0.61

Capacidad de adecuarse al mercado 0.12 3 0.36

Buena calidad en los tipos de productos 0.09 4 0.36

Buen precio frente a la competencia 0.15 3 0.45

Debilidades

Presupuesto de Marketing 0.12 2 0.24

Falta en cubrir el canal de distribucion 0.09 2 0.18
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Actualizacién de tecnologias 0.12 2 0.24
Vinculo con los usuarios 0.15 1 0.15
TOTAL 1.00 2.60

Nota: Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa

responden a cada factor, donde 1=debilidad mayor, 2=debilidad menor, 3=fuerza menor,
4=fuerza mayor

Se considera cuatro fortalezas y cuatro debilidades en base a todo lo analizado
anteriormente en el &mbito interno, obteniendo una puntuacion de 2.60 de base 4,
lo cual esta por encima de la media. Se puede sefialar que las estrategias no son

las adecuadas, se tendria que hacer un cambio para poder mejorar esta puntuacion.

3.14. Matriz IE

La matriz IE nos indica codmo reaccionar frente al resultado que se obtuvo en las
matrices anteriormente mostradas, EFE y EFI, sefialando el cuadrante en donde se

ubica, y asi establecer estrategias mas apropiadas.
Estrategias:

Cuadrantes 1, 2 y 4 -> Crecer y construir.
Cuadrantes 3, 5y 7 -> Retener y mantener.

Cuadrantes 6, 8 y 9 -> Cosechar o desinvertir.

Tabla 8.
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Matriz El

Totales ponderados del EFI
Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 202299 1.0a1.99
| ) 11

Alto
a4.0

TOTALES Medio v Y Vi
PONDERADOS 2.0a2.99
DEL EFE
Bajo Wil Vil IX

1.0a1.99

Luego de analizar las matrices de los factores externos e internos como se muestra en
la figura 11, la ponderacion de la matriz EFE es de 3.09 y la ponderacion de la matriz
EFI es de 2.60, esto nos indica que pertenece al segundo cuadrante, es decir las
estrategias deben seguir enfocadas en el crecimiento y construccién de la marca. Esto
esté alineado con la vision de la marca, la cual tiene como estrategia el crecimiento

constante ganando participacion en el mercado.

De acuerdo con el andlisis de las oportunidades y amenazas del entorno y de las
fortalezas y debilidades de la marca Babysec se concluyd que debe luego de la
implantacion del proyecto las estrategias futuras deberan ser penetrar y desarrollar
mayor mercado y cobertura de tal forma que se mantenga como la segunda marca mas

relevante en pafiales de bebé

Tabla 9.

Matriz Interna Externa

Ponderado del EFI

Fuerte 3.0a4.0 Promedio 2.0a2.99 Débil1.0a1.99
Ponderado del Alto 3.0a 4.0 1 2 3
EFE Medio 2.0 a 2.99 4 5 6
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Bajo 1.0 a 1.99 7 8 9

3.14.1. Variables Estratégicas

Publico objetivo

En el Pert hay un aproximado de dos millones de infantes que necesitan utilizar
pafiales o productos sustitutos de los mismos, el publico objetivo son los padres
de familia que son los agentes que compran segun las necesidades de sus nifios,
las regiones en donde se encuentran mayor cantidad de publico objetivo es la
Region de Lima y la Region Norte, donde se concentra la mayor cantidad de
poblacion de infantes, la edad de las mujeres con mayor fecundidad es de entre
20 a 39 afios.

Distribucion

Es mas facil llegar a las zonas urbanas que rurales, y el pablico objetivo se
encuentra en las zonas urbanas de Lima y de la Region norte, el enfoque seria

€en esa zona.

Posicionamiento

El producto se encuentra en un buen posicionamiento frente a la competencia
general ya que tiene caracteristicas comprobadas por los padres de familia, y
esta dentro de las tres marcas que recuerda el consumidor. Se relaciona como el

producto del buen precio.

3.14.2. Objetivos Estratégicos:

1. Aumentar un 20 por ciento la participacién en el mercado dentro de los

tres afos siguientes.
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2. Aumentar el volumen de ventas en un 30 por ciento adicional dentro de
los tres afos siguientes.

3. En la mente del consumidor, alcanzar un 40 ciento en las cifras de
evaluacion.

4. Aumentar un 15 por ciento de ventas al cierre del proximo afio.

5. Optimizar la distribucion, y aumentar en Lima un 10 por ciento y en

provincias un 5 por ciento.

3.15. Plan de Marketing — Marketing Mix

Se realizo el siguiente del plan de marketing que se implemento en los meses en curso.

3.15.1. Estrategia de Producto

La marca ofrece a los clientes potenciales la posibilidad de usar en sus hijos un
pafal que brinda la sensacion de libertad y comodidad las 24 horas del dia. Todo
ello a través de disefios Unicos que se diferencian de las demas marcas que hay
en el pais. Para que la percepcion del cliente sea comoda al usar nuestro
producto, ademas de lo anterior, alcanza todos los estdndares de calidad
previstos de las marcas globales.

Para el producto y servicio deben aplicarse las siguientes estrategias:

e Introduccidn de los productos: Se realizo la introduccién del producto Packeton,
impulsando la imagen de producto de calidad alta, para cambiar la perspectiva
del consumidor y generar mayor competencia a las otras marcas. El pafal
Premium se mantendra en la categoria mediana, reforzando la imagen que se ha
ganado a través de los afios. El producto Babysec Ultra tendrd un enfoque
econémico, el pafial comodo y de calidad para los peruanos. El producto
Entrenamiento se trabajara una camparia de publicidad para resaltar con mayor
énfasis en la ayuda perfecta para el cambio del uso de pafiales a ir al bafio, para

asi introducirnos en la mente del consumidor.
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3.15.2.

Venta de productos en linea: Ofreceremos a los consumidores la opcion de
visitar nuestra pagina web y comprar los productos a través de este medio, sin
coste adicional para ellos, y con la opcidn de realizar pagos electrénicos en linea
0 de pagar con dinero en efectivo a la entrega.

Retroalimentacion constante: A través de nuestra pagina web y de la
informacién de contacto que se almacena, mantendremos un bucle de envié de
informacién constante a los usuarios y una encuesta que deben llenar para poder
informarnos en tiempo real de sus experiencias de uso, de lo que necesitamos

mejorar, y que potenciar.

Modelos con disefios Unicos: elegiremos cuidadosamente los modelos que se
ofreceran para hacer diferencia en el mercado manteniendo cubierta las

necesidades particulares del mismo.

Estrategia de Precio

El objetivo de la politica de precios es determinar el nivel de precios que
maximice los beneficios con el menor coste posible, ya que el nivel de precios
influye en la cantidad de demanda y en el beneficio marginal por unidad de

produccion.

La empresa buscara un punto intermedio que genere beneficios para la empresa
y, al mismo tiempo, estimule la demanda y satisfaga a los consumidores
animandolos a repetir sus compras. Se orientara a aumentar la cantidad de ventas

mas que a aumentar el beneficio marginal por producto.

El precio de la marca se mantendra con un margen menor al de la competencia
Huggies para asi manejar una buena calidad al precio justo y aumentar la
cantidad de ventas. El precio de los productos en este afio ha tenido que
incrementar por la misma coyuntura que esta viviendo el planeta, el alza de

precios de materia prima, el alza de fletes internacionales y la crisis de
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3.15.3.

3.15.4.

contenedores; pero aun asi la marca tiene que seguir trabajando en mantener el

precio de los pafales y ofrecer un menor precio que la competencia.

Se logré estar en 3 puntos menos con respecto a la competencia en el precio del
producto Cuidado Total, Con respecto al producto Babysec Premium se
mantendrd en 2 puntos menos que la competencia y del producto Ultra se
quedara con los 5 puntos menos que la competencia. De esta forma se genera
una idea de mejor calidad en los productos, ya que todos los peruanos tienen en
la mente, mayor precio es mayor calidad, entonces se procede a subir
ligeramente los precios de ciertos productos y los otros mantenerlos para poder
fidelizar a los compradores que estan acostumbrados a nuestros precios. Los

margenes de ganancia se mantendrian.

Con respecto a la forma de pago de nuestros clientes, se mantendran con los de
crédito a 30 dias, y 45 dias, a los distribuidores grandes se afiadiria el pago en

60 dias, en base a la cantidad de compra minima.

Estrategia de Distribucion y/o Plaza

El método de distribucion seleccionado es la distribucién de forma intensiva,

para lograr llegar a la mayor poblacion objetivo. Se realizé:

Mantenimiento y busqueda de distribuidores grandes que llegan a todo el Perd,
especialmente donde todavia no llega la marca o su presencia es minima.

Se logré aumentar la participacion en el canal tradicional, con convenios de
marcas que tienen una buena presencia en las farmacias cercanas a clinicas y
hospitales de Lima y de la Regidén Norte.

Se mantuvo la relacion con Drogueria Alfaro, Quimica Suiza y GSK.

Se busco rrabajar con distribucion directa al escalon anterior del cliente final en

la cadena de suministros.

Estrategia de Promocién
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Las estrategias de comunicacién tratan de alinear la necesidad del mercado
objetivo con la oferta de la empresa para elevar a la empresa a la cima de la
atencion del consumidor. EI mercado objetivo con la oferta de la empresa para
establecer una presencia en la mente del consumidor y, a partir de ahi, convertir
a la empresa en una alternativa viable para los papas al momento de comprar los

pafales para sus hijos.

A continuacion, se presenta las siguientes tacticas de comunicacion que se

utilizaron:

Se utilizo las principales plataformas de medios sociales, la empresa ya cuenta
con una pagina web donde se encuentra una mayor informacion sobre la marca,
ademas de consejos, tips, informacion en base a cada etapa de maternidad y cada
etapa que pasa un infante. Adicional a ellos cuenta con fan Page en Facebook
donde se relaciona con el Marketplace de la misma plataforma, se visualizan los
productos, sus beneficios, sus precios, y sus promociones. De igual forma,
cuenta con Instagram, donde se visualiza lo mismo. Se tendria que afiadir la red
social mas resaltante desde el 2020 que es la plataforma Tik-Tok, donde se puede
realizar videos cortos de los beneficios de cada tipo de pafial, mostrar sus
componentes, Yy sobre todo realizar videos cortos sobre los mismos consejos de
la pagina web, asi la poblacion se sentiria de alguna forma mas cercana a la
marca, ademas de ser mas facil recibir los comentarios de los consumidores,

tomandolos en consideracion para futuras estrategias.

Se realiz6 convenios con influencers resaltantes en la poblacion peruana, para

gue muestren como utilizan nuestros productos dia a dia.

Se negocio la entrada de un comercial de 30 segundos en la television, auspicios

en peliculas peruanas y Comercial de 5 segundos en YouTube.

Se envio auspicios a clinicas y hospitales, a través de vendedores directos.
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e Se selecciond Unicamente a vendedores que conozcan al mercado objetivo y que
conozcan las marcas competitivas y se capacitaran para que se llenen de
informacién de nuestra marca, asegurando que el contacto con el cliente sea mas
relajante, mas informativo y que genere empatia por si mismo, al tiempo que se

confia en el vendedor como medio de publicidad de la empresa.

e Se mantendran los descuentos y las bonificaciones a los distribuidores.

e Se mantiene el reembolso a los clientes por un producto con defecto.

3.16. Presupuesto

Se muestra el presupuesto del plan de marketing en trimestres al afio.

Tabla 10.

Presupuesto del Plan en Miles de soles

PRESUPUESTO T1 T2 T3 T4 Total
Publicidad
Television 0 98 100 100 348
Marketing dlre'cto y 0 158 158 170 516
Promociones
Marketing digital 0 15 15 15 45
TOTAL 0 271 273 365 909
% 0 22.10% 22.22% 27.70% 100%
Promocion
Auspicios clln_lca y 0 12 12 13 48
hospitales
Bonificaciones 0 51 49 46 208
Materiales 0 15 15 15 60
TOTAL 0 78 76 74 228
% 0 24.68% 24.05% 26.58% 100%
Gastos Totales 0 349 349 439 1,137

Nota. EI monto total de presupuesto proyectado para el plan de marketing es de US$1,137

millones.
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Para el presente proyecto la marca contd con un presupuesto de marketing de US$1,137
millones, que representd un 5 por ciento de su facturacion anual respecto al 2022 debido
principalmente a su campaiia “Packeton” a nivel nacional. Para finales del segundo trimestre
del 2022 se registraron ventas de US$ 2,346 millones casi duplicando el presupuesto, pese a
que el gasto de marca se increment6 las proyecciones de ventas fueron certeras y se logro

incrementar en 48 por ciento del presupuesto.

Figura 14.

Cronograma de actividades del Proyecto
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IV.  RESULTADOS

Los pafiales desechables para bebés son productos emocionales, la relacién de la madre con la
marca es considerada uno de los factores relevantes de la categoria. Sin embargo, la
funcionalidad se basa en mayor absorcion, ajuste perfecto y suavidad, atributos mas valorados

por las madres. (Cardenas et al., 2014).

Mediante la estrategia del Marketing Mix y apoyado en el proceso Category Mangment, se

logré implementar de manera efectiva las propuestas dentro de la realidad del negocio enfocado
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en lo que realmente necesita la marca y el consumidor. Fue de suma importancia entender al
consumidor dentro del proceso de las “4Ps”, como impactd en la decision de compra hacia el
nuevo portafolio ya implementado a nivel nacional, dandole crecimiento a la categoria en

términos de participacioén de mercado, rentabilidad y volumen en todas las presentaciones.

El posicionamiento alcanzando en la mente del consumidor respecto a nuestros competidores
ha sido favorable alcanzando un crecimiento del 25 por ciento y ganando 5 puntos porcentuales
respecto al afio pasado como se muestra en la figura 14, este resultado indica que estamos en la
mente del consumidor como opcion potencial de compra en el punto de venta ganando ventaja

diferencial y competitiva.

Figura 15.

Graéfico de evolucion mensual por formato
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Los resultados a nivel de formato dentro de la categoria de pafial de bebé fueron bastante
favorables durando el inicio del segundo semestre ya que se alcanz0 la venta inicial esperada a
nivel todas canales, vemos una caida en el formato Bipack esto se debe a la liquidacion de
inventario restante a nivel nacional ya que ambos formatos no podian convivir en unas misma
tienda y gondola por espacio se hizo un plan de liquidacion para que el nuevo formato Packeton

tome relevancia dentro del mercado junto con los demas conteos y tallas.
Se lograron resultados favorables por cada dimensién respecto a las dos variables de estudio

gue son Marketing Mix y Posicionamiento como parte de las estrategias y objetivos a nivel

multicanal. A continuacidn, se describe los resultados de la variable independiente de estudio.
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J Canales/Plaza

1. Canal Tradicional: Se Increment6 la cobertura tanto en Lima (horizontal y
vertical) y potenciar la comunicacion en punto de venta. En provincia tuvimos
crecimiento, siendo el Norte la region mas relevante

2. Canal Moderno: Se logr6 obtener el portafolio adecuado con los nuevos conteos
de Packeton y Supermegas. redefiniendo la dindmica promocional y potenciar la
comunicacion en punto de venta (jalavistas, revestimientos, impulsos, collarines)

3. Canal Farmacias: Se incrementd la cobertura total Perd, por clister y por region.

redefiniendo las promociones en puntos de venta.

o Producto/Precio
1. Se Minimizé el impacto en costos, sin afectar performance del producto,
obteniendo una rentabilidad del 28.8%
2. Se logro consolidar la estrategia de precio con un indice de precio del 90 por ciento
versus la competencia.

3. Se implementé mayor visibilidad en la diferenciacion de precios.

o Marca
1. Se logro acelerar el cambio de imagen de los empaques.
2. Se logro incrementar el Top of Mind de la marca Babysec como la marca referente
de informacion al consumidor(a).
3. Se defendio el liderazgo del segmento econdmico y se repotencio el segmento

Super Premium.,

No obstante, también se lograron resultados favorables por cada dimension respecto al
Posicionamiento como parte de las estrategias y objetivos a nivel multicanal. A continuacion,

se describe los resultados de la variable dependiente de estudio.
o Top of Mind

Se logro incrementar en 5 puntos porcentuales versus el afio pasado, esto quiere

decir que los padres nos tienen mas presente como marca, ya que se trabajo
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intensamente en la constriccion y renovacion en beneficio de la marca creando
contenidos de calidad, que son Unico y atractivo incrementando la cartera de
clientes, ademas de estar alineado con los objetivos del negocio.

. Diferenciacion
Se logré incrementar un punto respecto a los afios anteriores, frente a una gran
cantidad de competidores en el mercado, se logré comunicar de manera efectiva
aquellos aspectos de la marca que hacen Unica la experiencia que se ofrece. Por
consiguiente, se trabajaron tres dimensiones: Diferenciacion por costos,
diferenciacion por markting y diferenciacion por publicidad, dando como
resultado un incremento e impacto favorable. Ser un pafial comprometidos con
la sostenibilidad ya que sus operaciones redujeron la emision de dioxido de
carbono y ya se encuentra el plan “Cero Residuos” con una gestion integral de

residuos sélidos en base a principios y normas internacionales.

o Nivel de Significancia
El nivel de significancia de una marca es lo mas importante en las estrategias de
comunicacion, para ellos se comunicd de manera directa, honesta y abierta
donde los principales atributos de crecimiento versus el afio pasado fueron:
Respecto a la calidad y confianza la marca respondié muy bien en cuanto a la
absorcion, suavidad y seguridad con un 32 por ciento de participacion, seguido
por el atributo de Apoyo a las madres influenciado por la cercania y la conexion
entre los padres y la marca con un 20 por ciento de participacion y finalmente el
atributo crece contigo impactado por la comodidad y acompafiamiento con un

15 por ciento de participacion

Tanto las variables de estudio como sus respectivas dimensiones tuvieron un impacto positivo,
este sustento también se refuerza mas adelante mediante la prueba estadistica donde se reafirma

que el marketing mix se ve influenciado en la mejora del posicionamiento de la marca Babysec.

Figura 16.

Resultados en base a salud de marca
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2022 2021

TOTAL —.Bubsec — @ — Pdmpers = TOTAL —— @ — Parnpers -
Calidad y Confianza (Absorcién —
o e e 56% 46% 40% 14% 56% 40% 48% 12%
Apoyo a las Madres (Cercanfa) 26% 37% 34% 29% 26% 3% 56% 13%
Crece contigo (Comodidad y o% | %% | 3% | 2% 9% 29% 57% 14%
acompafiamiento)
Medio Ambiente 9% 40% 30% 30% 9% 35% 53% 12%
Figura 17.

Participacion dentro de la mente del consumidor
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Figura 18.
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Resultados de la dimension diferenciacion

Ranking de Atributos

#Pafiales

Figura 19.
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4.1. Logros después de la implementacion del proyecto

Luego de implementar los diferentes puntos del marketing mix, se mejord los objetivos
estratégicos. Con respecto al aumento de participacion en el mercado, el objetivo es
aumentar en 20 por ciento al plazo de 2 afios, se logré hasta el momento que ha
transcurrido 1 afio aumentando en 10 puntos porcentuales con lo cual se concluye que
el proyecto resulté muy favorable para la empresa en términos de unidades de volumen
acercandonos cada vez al lider y al término del segundo semestre y a inicios del 2023

se tiene como objetivo ser la marca nimero uno a nivel nacional.
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Figura 20.

Resultado final luego de la implementacion
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Adicional se cumplio el objetivo 3 de aumentar un 15 por ciento de ventas al cierre del
afio. Con respecto al objetivo de aumentar para alcanzar un 40 por ciento en la mente
del consumidor, todavia no se ha realizado un estudio para poder determinar el avance

en este objetivo.

Con respecto a la mejora en la distribucion en Lima y en Provincias, principalmente la
Region Norte. Se logré llegar a la meta del 10 por ciento en Lima y del 5 por ciento en
Provincias. Al analizar se puede observar que, al finalizar la implementacion, si el
avance de los objetivos 1y 2 sigue siendo el mismo, la eficiencia es de 108 por ciento

superando lo esperado.

Tabla 11.

Resumen de Avance

Descripcion Objetivos Avances Eficiencia

1 Aumento de participacion * 20% 18% 90.0%
2 Volumen de ventas* 30% 45% 150.0%
3 Ventas 15% 15% 100.0%
4 Mente del consumidor ° 40% 25% 85.00%
5 Distribucién Lima 10% 10% 100.0%
6 Distribucidn Provincias 5% 5% 100.0%

108.0%

Nota. * Estimacién de cierre de la propuesta

4.2.  Impacto econdémico debido a la implementacién del Markting Mix
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En los ultimos tres afios los resultados a nivel facturacion decrecieron ocho por ciento,
aun Babysec no alcanzaba la madurez de marca estando en el puesto cuatro dentro del
ranking top de pafiales de bebé.

A raiz del decrecimiento en ventas y participacion de mercado, considerd que el “Plan
Artemisa” debia realizarse lo mas pronto posible, con un mejor producto que competia

directamente con el lider del mercado tanto en precio como en conteo.

En términos de rentabilidad unos de los indicadores a medir fue el Margen Absorbido
entre mi Precio Neto dando como resultado la rentabilidad después del ejercicio por

cada mil pafalito como se muestra en la figura 16.

Tabla 12.

Rentabilidad y Precio Neto por Pafalito

Trimestre Volumen Precio Neto Mg Abs. Vol %Rent
TRIM 2 20 29,128 390 119 25%
TRIM 3 20 30,778 412 125 26%
TRIM 4 20 31,278 424 129 29%
TRIM 121 28,978 443 132 28%
TRIM 2 21 35,823 486 162 32%
TRIM 3 21 40,448 477 188 38%
TRIM 4 21 41,923 497 183 37%
TRIM 1 22 46,603 531 171 36%
TRIM 2 22 47,586 565 180 35%
TRIM 3 22 43,212 563 190 37%

Si comparamos el escenario inicial del trimestre 2 y 4 del 2020 observamos una
rentabilidad promedio del 27 por ciento. Debido a la implementacién del Marketing Mix
para el segundo trimestre del 2022 se obtuvo un crecimiento del 23 por ciento en
volumen de venta atribuido al ingreso de Packetdn al mercado, el cual contiene el
portafolio completo y el conteo que el consumidor estuvo esperando. A partir de junio
se empieza a recuperar volumen y rentabilidad de la categoria, incrementaron las ventas

aumentando el proyectad al cierre del 2021.

Si comparamos el escenario
Este crecimiento también tuvo impacto positivo en la participacion de mercado, y
aumento el posicionamiento de la marca, consolidandose en segundo lugar.

Figura 21.
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Crecimiento por volumen versus Rentabilidad
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Los nuevos conteos codificados en todos los canales de venta tuvieron 3 meses de
convivencia con los antiguos productos, para ello se creé un plan de liquidacion de sell
out en el cual se bajo el precio a S/. 74.90 la presentacion antigua tal y como se muestra
en la figura 18.

Figura 22.
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V. DISCUSIONES

Los resultados obtenidos de la investigacion “Impacto del Marketing Mix para mejorar el
Posicionamiento de Pafial de Bebé en una empresa de cuidado personal periodo 2021” le
permiten al autor poder comparar los antecedentes expuestos en la investigacion, tomando en

cuenta lo resultados mas significativos y relevantes.

El Marketing Mix permite a las empresas calcular de forma méas acertada los efectos de las
diferentes inversiones de marketing. Los modelos de marketing mix analizan informacion de
una serie de fuentes, como la obtenida en la maquina lectora del punto de venta, precios,
inversion en medios de comunicacion y promociones con un analisis multivariado para revisar
de qué manera influyen los diferentes elementos del marketing en los resultados e indicadores
mas relevantes como es la venta de pafial de bebe y la participacion de mercado. (Kotler y
Keller, 2012)

El posicionamiento no es lo que nosotros hacemos con el producto sino lo que hace con la
mente del consumidor, son modificaciones hechas con el precio, con el nombre, con el empaque
de manera superficiales, realizadas para garantizar una posicion importante en la mente del
cliente. (Al Ries, 2018).

Tomando en consideracion las dos premisas citadas comenzamos discutiendo sobre la
influencia entre ambas variables de estudio. Los resultados demuestran que existe una
influencia directa y significativa muy fuerte, porque se determin6 que un ,983 de la variacion
del posicionamiento esta explicado por el marketing mix, lo que nos da la potestad de afirmar

la correlacion entre ambas variables de estudio.

La presente investigacién concuerda con los resultados segun la tesis de Carranza (2016), en
cual también se lleg6 a la conclusion que la estrategia utilizada de Marketing Mix relacionados
con el precio, promocion, producto y plaza influyen de manera favorable para el
posicionamiento del Restaurante “Vive Mejor” logrando la captacién y confianza con el cliente.
También sostiene que el posicionamiento es la forma en que se desea que se invoque el

producto, cuyo proceso es cambiante debido a los procesos que se van dando y la demanda es
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voluble con el pasar de los afios. Para concluir, en el resultado se destaca que la percepcion del

marketing mix si esta relacionada con el posicionamiento.

Finalmente, los resultados también se ven apoyados por Laura & Rosado (2019) en el cual se
Ilega a concluir que existe una relacién positiva moderada de 0,646 con un nivel de significancia
de 0,000 siendo mejor que 0,05, lo cual demuestra que existe una relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento mediante el estadistico de correlacion R de Pearson. La técnica
empleada fue el cuestionario. Se considera el presente estudio porque presenta evidencia

cuantitativamente la influencia del marketing mix en el posicionamiento.

Segun lo expuesto por los autores (Kotler & Keller, 2012) manifiestan que la mezcla del
marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para
producir una respuesta favorable en el mercado meta. Es por ello que respaldamos el proyecto

de implementacion de la presente investigacion mediante las estrategias de marketing.

VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. El presente trabajo de marketing desarrollo todas las aristas que la marca
Babysec trabajo para seguir fidelizando a mas clientes. Se realizé el
diagnodstico inicial de posicionamiento de pafial de bebé para la marca
Babysec, concluyendo que se encuentra dentro de las 3 marcas mas
reconocidas en el Perd, pero teniendo potencial de crecimiento, por este
motivo, la marca llevé a cabo estrategias diferenciadas por region enfocadas
en penetrar y desarrollar mercado para seguir ganando participacion, ya que
la exigencia del consumidor, obliga a la marca en mantenerse en constante
innovacion a la vanguardia de los cambios del mercado y de la competencia
por lo que es fundamental que Babysec se mantenga siempre enfocado en sus

atributos claves: suavidad, absorcion y buen ajuste.
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2. Posterior a la implementacion del plan de marketing mix en la empresa, se
determind el cumplimiento de los objetivos en un 76 por ciento de la mano de
Packeton el cual representa el 70 por ciento de la venta total de pafial de bebé
con una participacion de mercado del 41 por ciento la mas alta en lo que va
del afio desde que se puso en marcha el proyecto, concluyendo que la
propuesta mejora significativamente el rendimiento de la empresa,
cumpliendo con los objetivos planteados y mostrando que se puede llegar a
una mayor eficiencia en rentabilidad. Por otro lado, al tener la ventaja de
contar con las 3 presentaciones (Ultra, Premium y Stper Premium) y al poseer
un mejor precio por unidad de pafalito por debajo que sus competidores,
posee oportunidad de crecimiento en todas las lineas de producto, sin
embargo, ira de la mano con promociones de valor, punto precio 6 packs

virtuales para que las ventas sigan incrementando.

3. Finalmente, con el analisis actual, el analisis estratégico, y la propuesta de
aplicacidn, se puede concluir que el trabajo realizado tiene un impacto positivo
en la mejora del posicionamiento de la marca Babysec, con una alta
correlacion entre las dos variables de estudio dando como resultado final un
incremento en las ventas en un 25 por ciento, mejoro el posicionamiento en
un 7 ciento. Después de la revision y andlisis realizado en base a las matrices
de competencia se concluye que, si la marca lleva a cabo las estrategias
mencionadas, contara con las condiciones especificas para ampliar y

desarrollar la categoria de pafial de bebé.
Recomendaciones:
1. Sesugiere impulsar los atributos del producto ya que son una de las principales barreras

para la compra y esto de la mano con un mayor estudio del consumidor peruano y

tendencias de consumo.

61



2. Se recomienda reuniones continuas entre ambas areas de comercial y marketig, dando
propuestas innovadoras, implementar mayores campafas, cerrar propuestas atractivas

para el consumidor en cuanto a precio y promocion.

3. Se sugiere que, por retraso con las importaciones con los diferentes proveedores de
materia prima, se deben de considerar tiempos de reposicion mas cortos y dias de
inventario mas largos para evitar posibles quiebres trabajando de la mano con
planeacion de la demanda, de tal forma mantener y ampliar la plaza objetivo.

4. Se recomienda para mantener continuar innovando, mayores planes de fidelizacion para
que el nivel de posicionamiento dentro de la mente del consumidor siga aumentando

afo tras afo.

VIl. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Al Ries, J. (2018). “Posicionamiento, la batalla por su mente”. (McGraw-Hill)

Apaza, L. (2019). “Estrategias De Marketing Mix Y Su Relacion Con La Satisfaccion Del
Cliente De La Empresa Agua Occomani S.R.L. Puno - 2018”. [Tesis de Pregrado,
Universidad Nacional del Altiplano] http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/15051

Arlene, T. (2014). Caracterizacidén de nucleos o centros absorbentes de pafiales desechables
(Tesis de Maestria) Universidad Central de Venezuela
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/12336/Valeriano_Propue

sta-mejora-linea.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ariaz, P. (2020). “El marketing mix y la fidelizacion del cliente de la Asociacion Pro Bienestar
de la Familia Ecuatoriana, Guayaquil, 2020.” [Trabajo de Suficiencia Profesional]
https://hdl.handle.net/20.500.12692/49027

Autoridad Portuaria Nacional (21 de setiembre del 2020) APN presenta el Proyecto Smart Port

que permitira transformar el Puerto del Callao en un Puerto Inteligente.

62


http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/15051
https://hdl.handle.net/20.500.12692/49027

https://www.gob.pe/institucion/apn/noticias/303513-apn-presenta-el-proyecto-smart-port-que-

permitira-transformar-el-puerto-del-callao-en-un-puerto-inteligente.

Berrocal, S., & Villareal, M. (2018). Las Estrategias De Marketing Para El Posicionamiento De
La Marca Wayllu De La Empresa Wambra Corp S.A.C-2018. [Tesis de Pregrado,
http://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14067/3801/LAS%20ESTRATE
GIAS%20DE%20MARKETING%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE
%20LA%20MARCA%20WAY LLU%20DE%20LA%20EMPRESA%20WAMBRA%?2
0CORP%20SAC%202018.pdf?sequence=1

Carranza, C (2019) Relacion entre Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante Viva

Mejor, Jamalca - Amazonas [Tesis de Pregrado
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/2392

Cercado, M., & Taboada, K. (2019). Anélisis Del Posicionamiento De La Marca Europa Kids
De La Empresa Comercial Tami S.R.L. Chiclayo 2019.

Cordero, E., & Moran, T. (2020). “Plan Publicitario De Marketing Mix Para Una Panaderia En
La Ciudad De Guayaquil.”

De Cardenas, R., Ferro, M., Friees, K., & Mac Lean, C. (2015). "Plan de Marketing para Pafales

Babysec™ (Tesis de Maestria) Pontificia Universidad Catdlica del Perd.

Delgado, C. (2019). El marketing mix y su incidencia en las ventas en el Cesar’s Hotel 2de

Trujillo, 2018.

Gomez, A., & Ramirez, S. (2020). “El grado de significancia de la conciencia de marca, calidad
percibida, asociacion de marca, lealtad de marca y su relacion en la intencion de compra

online para la categoria de tiendas por departamento deportivas”

Herndndez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, A. (2014). Metodologia de
la investigacion (McGraw-Hill (ed.); 6ta ed.).

Jaramillo, S., Tacuri, L., Trelles, D. (2018). Planeacion estratégica de marketing y su
importancia en las empresas. INNOVA Research Journal. (3) 10.1.28-41.
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3372/3/document%20%2822%29.pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (11° Edicion). México: Pearson
Educacién S.A. de C.V

63



Kotler, P. y Keller, L. (2012). Direccion de Marketing (14° Edicién). México: Pearson
Educacion S.A. de C.V

Laura, M., & Rosado, S. (2019). "Influencia del marketing mix en el comportamiento de
compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.I.R.L. — Huancayo - 2015."

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios. Personal, tecnologia y estrategia. (1ra

ed.). México: Pearson Educacion.

Arellano, R. (2010). Marketing : Enfoque América Latina. El marketing cientifico aplicado a

Latinoamérica (1ra ed.). México: Pearson Educacion

Manchego, M. (2019). Incremento de ventas en una empresa cementera mediante la estrategia

del marketing mix.

Marcelo, L. (2020). Estrategias De Marketing Y Posicionamiento De Marca De La Empresa
Metalconperu, Villa EI Salvador — 2020.

Ministerio de Relaciones Exteriores, Gobierno de Chile.(s.f.). Embajada de Chile en Peru.
https://chile.gob.cl/peru/relacion-bilateral/relaciones-
bilaterales#:~:text=La%20relaci%C3%B3n%20bilateral%20con%20Per%C3%BA,econ
%C3%B3mico%2C%20tanto%20bilateral%20como%20multilateral.

Ministerio de Produccion (1 de marzo del 2022) Produce:Ventas del sector retail alcanza los S/.
47 mil millones y superan nivel prepandemia.
https://www.gob.pe/institucion/produce/noticias/587054-produce-ventas-del-sector-

retail-alcanzan-los-s-47-mil-millones-y-superan-nivel-prepandemia
Naupas, H. (2014). Metedologia de la Investigacion. Tercera Edicion.

https://fdiazca.files.wordpress.com/2020/06/046.-mastertesis-metodologicc8la-de-la-
investigaciocc81n-cuantitativa-cualitativa-y-redacciocc81n-de-la-tesis-4ed-humberto-

ncc83aupas-paitacc81n-2014.pdf

Orihuela, J., & Puquio, W. (2018). “Aplicacion del marketing mix en la Pasteleria Café
TENTAFE, San Juan de Miraflores, afio 2018.”

Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: técnicas para porter, m. E. (1982). Estrategia
competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores y de la competencia. (2a ed.). México
D.F.: S. A. de C. V. Grupo editorial patria.

64



Ramirez, C. (2016). Relacidn Entre Marketing Mix Y Posicionamiento En El Restaurante Viva

Mejor, Jamalca — Amazonas.

Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil (25 de mayo del 2021) RENIEC registrd
mas de 418 mil recién nacidos el 2020.
https://www.gob.pe/institucion/reniec/noticias/494868-reniec-registro-mas-de-418-mil-
recien-nacidos-el-2020

Rodriguez, R. (2018). Evaluacion De Marketing Mix, Para Mejorar Las Ventas De La Empresa
De Lacteos Don Bosco — Ayaviri Puno 2017.

Rpp Noticias (12 de octubre del 2017). Revelaron el nombre del autor del mensaje provocador
en el Estadio Nacional. https://rpp.pe/futbol/futbol-mundial/revelaron-el-nombre-del-
autor-del-mensaje-provocador-chileno-en-el-estadio-nacional-noticia-1082260

Salazar, N. (2020). Posicionamiento Como Estrategia Para La Empresa ELYGRAF

Impresiones De La Provincia San Ignacio.

Sistema Nacional de Informacion Ambiental. (8 de marzo del 2018). MINAM fomenta en las
empresas las practicas ambientales responsables en la gestion de sustancias quimicas.
https://sinia.minam.gob.pe/novedades/minam-fomenta-las-empresas-las-practicas-

ambientales-responsables

Subsecretaria de Relaciones Econdmicas Internacionales, Gobierno de Chile. (s.f.) Chile -Perd
Acuerdo de Libre Comercio. https://www.subrei.gob.cl/acuerdos-comerciales/acuerdos-
comerciales-
vigentes/peru#:~:text=Mediante%20el%20Acuerdo%20de%20Complementaci%C3%B3
Nn,y%2018%20a%C3%B10s%20de%20plazo.

Talavera, F. (2017). Evaluacion Del Impacto Del Marketing Mix En Las Ventas Y Rentabilidad
De Una Tienda De Articulos Deportivos En El Centro Comercial Plaza Norte En El
Periodo 2015 — 2016.[Tesis de Maestria] https://hdl.handle.net/20.500.14138/1438

Torres, M. (2019). Analisis FODA. UDGuvirtual.
http://biblioteca.udgvirtual.udg.mx/jspui/bitstream/123456789/3016/1/An%C3%A1lisis_
FODA pdf

Mechén, E. (2019), “Plan de Marketing Mix para el posicionamiento de marca de la empresa

65


https://hdl.handle.net/20.500.14138/1438

de electrodomésticos MARCIMEX,
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/30588

VIiIl. ANEXOS

Anexo 1:

Atributos principales de la marca

Q €CUALES/SON LOS ATRIBUTOS MAS RELEVANTES "
'~ PARA LA CATEGORIA PANALES DESECHABLES?

32% 20%
(<] (<]
CALIDAD Y CONFIANZA APOYO A LAS MADRES

Absorcion - %uac\’/idad Cercania

15%

Comodidad y “
acompanamiento

Anexo 2:

Principales competidores dentro de la Categoria
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- PRINCIPALES COMPETIDORES .~ " .
.B"b’sec @ Pampers.
SEGMENTO PREMIUM - — ¥ W
) !
69% ﬁ
) = I
2% ¥ =
Anexo 3:

Campana de lanzamiento

Comunicacion : Campaia Hacia Un Mundo Nuevo

Objetivo: Generar la “percepcién” de que Babysec tiene el mejor paiial a nivel nacional con la presentacion Babysec Super Premium, la mejor
opcién para el cuidado de la piel del bebé acompariado de la comunicacién del nuevo propésito Babysec.

Credenciales

ﬁ'ﬁ annSullivan

Programa de fidelizacion + Team

Campaiia Digital PBB+TH
de Influencers

Nuevo propésito

@ R AT G
=& A= 8

|-k A
0 ﬂ.i' = >
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Anexo 4:

Cantidad de unidades promedio adquirida

@

I

MARCA COMPRADA:

@ 78%
12%

Pampers.  11%

Anexo 5:

La mayoria compra por unidad

TALLE COMPRADO:

RN

P

XG

Plan de Fidelizacion

Plan de Fidelizacion

Estamos presentes en las 2 principales clinicas: Delgado y Montesur. 3M contactos al afio.

0%
0%
6%
21%
11%
62%

54

=

UNIDADES DE PAEIAL’ES
PROMEDIO X OCASION

Bl Canal Moderno

MARCA COMPRADA:

46%

38%

Pampers.

17%
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La mayoria compra un paquete de
43 a 71 unidades

TALLE
COMPRADOC

RN 5%
P 5%
12%
G 20%
X6 31%
XXG  29%

Objetivo:
Ser la Primera marca
para los bebes Recién
Nacidos.



Anexo 6:
Plan Babysec 2021

Plan Babysec 2021 — Influencers

Team Babysec: 25 Influencers. Alcance: +860k Instagram y +470k Facebook.

Katya Trelles
After Parto

OO- 52,300 seguidores
n 19,700 seguidores

Denise Tejada
Valiente Valentino

@ 18,200 seguidores

N Sammy Geigner
Parapapasblog

’- @ 24,700 seguidores
) n 20,000 seguidores

La vida de Serendipity

) 34,800 seguidores
n 116,700 seguidores

Mercedes Gastulo
Mami en apuros

n 83,000 seguidores

Karen Supanta
The Mommy

(o-) 15,000 seguidores
X 'i 1,500 seguidores

& &

Mari Calixtro
Periodista

@ 150,000 seguidores
n 34,000 seguidores

Evelyn Khan
Periodista

3\ 5,000 seguidores

Romina Castro
Sexdloga

OO 106,000 seguidores

%

Fiorella Garcia Pacheco
Divina Ejecutiva
> 27,300 seguidores

151,000 seguidores

20

Carmen Moretti
| Derecho ala moda

Oo- 26,900 seguidores
n 12,000 seguidores

Carla Chavez
0Omg.pe

rjo- 11,700 seguidores

pu;”M:rc'D:ix:IEdm Alejandro Hohberg Kiki Dibos B m::;:‘ Montenegro
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D 2% (0) e (1 © A
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Anexo 8:

Layout Punto de Venta

TVdIONI¥d O111SVd

SOVIPDV = 27%

Anexo 9:

Premium

: SOVI PDV = 34%

SOVIPDV =23%

Linea de tiempo pafial de bebé

L 4

L ® ® ® T
RN P M G X6 XXG
Recién Nacido Pequerfio Mediano Grande Extra Grande Extra Extra
Hasta 4 Kg Hasta 6 Kg. de 5a9.5Kg. de 85a12kg. De 11 a 14 Kg. . Grande
Mas de 13 Kg.
Anexo 10:
~ ; . .
Ventas pafial de bebé en miles de unidades
Venta en miles de unidades
Cadena| Ene-21 Feb-21 Mar-21 Abr-21 May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22
FP 5,793,872 | 2,486,632 | 5,513,048 | 4,346,158 | 4,152,284 | 2,673,088 | 5,659,640 | 5,046,096 | 4,999,976 | 4,740,736 | 4,193,440 | 4,679,384 | 3,252,566 | 5,768,150 | 5,416,378
SPSA | 3,387,646 | 2,052,242 | 3,463,652 | 2,591,627 | 3,206,195 | 3,378,792 | 3,377,798 | 3,793,347 | 3,647,379 | 4,503,882 | 3,715,558 | 4,058,562 | 4,020,022 | 5,027,501 | 3,251,434
Tottus | 2,905,018 | 2,133,524 | 2,912,098 | 2,058,079 | 2,352,534 | 3,223,550 | 2,725,430 | 3,038,592 | 3,272,424 | 3,012,214 | 4,024,532 | 4,689,686 | 2,360,172 | 2,266,268 | 2,734,092
Cenco | 1,442,614 | 746,512 | 1,292,980 | 2,089,734 | 1,676,896 | 1,123,244 | 1,294,548 | 1,511,390 | 1,265,800 | 1,749,610 | 1,402,270 | 1,578,408 | 3,248,396 | 1,819,412 | 3,255,944
C&C | 913616 | 764,044 | 764,476 | 1,400,924 | 810,404 | 750,244 | 1,476,440 | 1,030,216 | 1,051,980 | 1,143,476 | 741,444 | 1,264,072 | 2,284,436 | 647,096 | 244352
14,442,766 8,182,954 [13,946,254|12,486,522(12,198,31311,148,918/14,533,856 (14,419,641 [14,237,559(15,149,918 (14,077,244 (16,270,112 15,165,592 15,528,427 [ 14,902,200
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Anexo 11:

Grafico de ventas Limay Provincia

Lima

51
49 9,

Provincias

52
49

3 3g 39 33 40

35 35 36

47 49 48

47 8 48 47 45 46
43

40
38 37 38 39 38

2020 YTD 2021 _‘_>=_°u“>uw:L 2020 L 2 >c 35 0 & B > 0 08 =
™ Huggies WBabysec £ § 2 E 2 5 :‘a @ 8 g 55 ¢ '2' H Huggies M Babysec & & g 2 g 2 = ? A 8 2 8 5ée g
W Pampers B Mimi ® Pampers BMimi
Anexo 12:
Cronograma para el desarrollo y aprobacién del TSP.
Actividad/semana 14 115 |16

Elaboracién del
Proyecto de TSP

Aprobacidn
Proyecto TSP

Recopilacion y
sistematizacién de

la data

Proceso analitico
data

Redaccion

preliminar TSP

Generacion del
borrador completo
de TSP
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Revision y
correccion del TSP

Aprobacién y
disertacion del
TSP

Anexo 13:
Grafico de ventas por Region
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40.00% 40.00%
30.00% 30.00%
20.00%
20.00%
10.00%
10.00%
0.008%
1 2z 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 0.00%
201 2021 1 2 3 4 5 [3 7 3 9 10 1 12 1 2 3 4
2020 2021
" EEi Meni Panolini
e BEDYSEC b HUBEIES e Nt Panolini
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70.00% 70.00%
60.00% 60.00%
50.00% 50.00%
40.00% 40.00%
30.00% 30.00%
20.00% 20.00%
10.00%
10.00% —
I 0.00%
0.008% 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 1 2 3 4 2020 2021
2020 2021
" EEi Neni Panolini
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