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INTRODUCCION

Los colombianos conocen perfectamente que son las tiendas de barrio y los
supermercados, pero cuando se les menciona la palabra “superete” o supermercado
independiente entra la duda de saber cudl realmente es su funcion. Estos son
autoservicios que se ubican en el canal de distribucién minorista. Este canal hoy en
Colombia esta en fase de crecimiento y parece, segin Fenalco, con estudios y
preferencias del consumidor, situarse en el segundo lugar de compras preferido por los

consumidores, siendo la tienda de barrio el primero debido a su proximidad.

Esto hace pensar que las personas prefieren ir a estos canales de distribucién en vez de
caminar largos pasillos que ofrecen una gran variedad de productos como lo hacen los

supermercados o en tomar un transporte para llegar al lugar de compra.

Ante esta realidad, las tiendas de gran formato, en los ultimos afios, han empezado a
reducir el tamafio de sus locales y estableciendo otros con el adjetivo express, una
estrategia que busca estar més cerca del lugar de residencia de los consumidores para

registrar las compras del dia a dia.

La clave esta, seglin los expertos del tema, es generar experiencias memorables y
gratificantes, donde nuestros sentidos se conectan con nuestra parte irracional, mas
emocional, generando la mayor parte de nuestra actitud de compra desde ahi.

Estas experiencias que motivan comportamientos de compra se conocen como insights,
las cuales aumentan la frecuencia de visitas de los consumidores, y algunas veces, el
valor de la operacion. A esto se debe sumarse la calidad y presentacion de los productos

y del establecimiento, la atencién y actitud de los empleados. Son estos quienes juegan



un papel estratégico y relevante en la construccion de marca. El cliente espera que
siempre se le trate con agrado, se le escuche y se cumplan todas sus expectativas. Todo
esto va unido a una estrategia de interaccién la cual, ademds de atraer, satisfacer y
mantener clientes, permite conocer las necesidades de los consumidores, sus actitudes y

conductas a la hora de compra (Botero Nieto, 2011, pag. 3).

Alineados con los objetivos Estratégicos de la compafifa y de su propdsito moral
“Productos cercanos a la gente, mejorando todos los dias su calidad de vida” cuya
cercania esta dada en tres aspectos: como producto generando afinidad, empatia,
tranquilidad; cercano de distancia, y cercano de uso entendiendo el consumidor, sus
preferencias y sus hdbitos de compra, es por esta razén que TENA le apuesta al

desarrollo y posicionamiento en los Supermercados Independientes en Bogota.



1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema:

Las variables que deben tenerse en cuenta en el planteamiento del problema estdn
relacionadas con la baja distribucion que tiene la categoria en el canal, si bien en 2010 la
distribucion numérica era del 40%, en el 2011 de 33% y actualmente estd en el 23%,
esto quiere decir que el canal ha perdido a lo largo de este periodo un 43% en
distribucién; sin embargo, los Supermercados Independientes han cobrado gran
importancia en la economia local contribuyendo al desarrollo del sector, permitiendo a
las companias vincularse con esta nueva era del comercio minorista y a ser mas
competitivos en el mercado; el cual es més exigente debido a los cambios continuos en

los habitos y decisiones de compra de los consumidores.

El mercado de la categoria de incontinencia en los Supermercados Independientes en
Colombia tiene un valor aproximado de $2.700 millones y para la regién de Bogota y
Cundinamarca equivale a $240 millones aproximadamente. Las marcas participantes de
esta categoria son: TENA con un 94% de participacioén en valor, Plenitud con 3% y

Content con 3%".

Otra variable esta relacionada con el tabad acerca del tema de la incontinencia; estos
factores hacen indispensable conocer el origen y las caracteristicas de este sintoma tan
habitual en nuestro medio, pero sobre todo, descubrir que existen muchas maneras de
sobrellevarlo, que les permite a las personas con incontinencia llevar vida normal.

También es importante tener en cuenta que los productos para goteos de orina en su

' Fuente Nielsen Mayo 2012
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mayoria, son adquiridos en el canal droguerias y en grandes cadenas, esto hace que la

concentracion en ventas esté dado en estos canales.

También es importante considerar la posicion de la fuerza de ventas interna y externa
respecto a la marca, ya que dentro de la compaiia se manejan tres unidades estratégicas
de negocios mds (Familia, Nosotras y Pequeiiin), cuyos volimenes representan mas del

90% de la ventas totales de la compaiiia.

Finalmente, alineados con los objetivos de la compaiiia en el desarrollo de los canales de
distribucion, especialmente el canal de Supermercados Independientes en Bogota
entendiendo a los clientes, al consumidor, sus preferencias y sus habitos de compra,
para de esta manera disefiar estrategias que permitan el crecimiento y rentabilidad de la

categoria y de la compaiifa en general.
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1.2.  OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo General

Identificar los factores que inciden en el desarrollo de la marca TENA en el canal de

Supermercados Independientes en Bogota

1.2.2. Objetivos Especificos

*Conocer la opiniéon de los distintos actores en la cadena de valor (Distribuidoras,

Fuerza de ventas y Consumidor Final)

*Describir la percepcion que tiene el consumidor final, la fuerza de ventas y los

distribuidores de la categoria en el canal

* Analizar la situacion de la marca en el canal

*Identificar los Supermercados Independientes con mayor potencial en ventas
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2. MARCO TEORICO

2.1. MACROENTORNO

La incontinencia afecta a entre el 5 - 7% de la poblacién mundial. EI mercado mundial
estd creciendo alrededor del 4% anual. El crecimiento del mercado es impulsado por un
ritmo alto de innovacién, aumentando la penetracion en el mercado, un envejecimiento
de la poblacién, el aumento de ingresos de los hogares y las crecientes necesidades de
asistencia social. La penetracién de la categoria en los mercados maduros es baja y es

aun mads baja en los mercados emergentes.

La marca TENA forma parte de la SCA Hygiene Products una de las mayores
compaiias del mundo en el cuidado personal; ésta fabrica en 27 plantas de produccion
en 23 paises y los productos se distribuyen a través de los diferentes canales de
distribucién en més de 100 paises.

Mess Grifica Mesa Grifico

fuidado de b incontinenci, bs Cuidado de | incontinencia, os

actiones de mercado global de canales de venta, el mercado
201, por ciento global de 2000, por ciento
B 5CA, 36 Fistitutionsl
Hirnkserty -Clark I and Faome
o care, B2
* = Firsl qasity Fetnl outisis
products, 7 E
Lirechearrm, 7
N Cifers, 52
Vi o

Iustracion 1. Cuota de mercado mundial categoria incontinencia

La eficiencia de la produccién es constantemente optimizada por medio de la

modernizacién y las inversiones en plantas nuevas y existentes. Como resultado, estos
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esfuerzos renuevan la estructura de costos y fortalecen la calidad del producto y la

fiabilidad operaltival.2

| wapa | sarétite | Hibhde |

(B
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SLA opera en mas de 100 paises y tene 85000 empleados en &l paizes

Los mercados més grandes, en tdrmings de ventas, son Alemands, Reino Unida,
Estades Unidad, Frandc s, Suscs, ieslis, Peises Bajos, E2pans, Australis,
Dinarmascs, Busisy Belgica

Ilustracion 2. Mercados mas importantes de SCA

2.1.1. Econdmico:

En los dltimos afios la economia colombiana ha mostrado un crecimiento favorable, con
tasas de crecimiento positivas y superiores al 4%, caracterizdndose por marcado grado
de inversion productiva, aumento del consumo y generacion de empleo con proyeccion
de crecimiento sostenible.

De acuerdo con lo proyectado, el PIB colombiano en 5 afios tendrd un crecimiento
relativamente estable, manteniendo el 4,60% en promedio con un crecimiento maximo
para el 2014 de 4,90%. Este comportamiento es favorable al compararlo con el de la
economia estadounidense, la cual crecerd durante los proximos 5 afios en promedio el
2,2%, y en comparacion con la economia Europea la cual se espera que en promedio

alcance el 1,7%.

2 WWwWWw.SCa.com
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Por su parte, la inflacion en Colombia se espera que encuentre su punto de
normalizacion alrededor del 3,5% anual. Se calcula que en el 2011 y 2012 sean los afios
con mayor inflaciéon llegando cerca del 3,6%. Respecto a la economia mundial, se
proyecta que la inflacién estadounidense se ubique cerca del 1,7%, alcanzando su punto
méximo en el 2014 con el 2%, y para la Euro Zona su perspectiva es que normalice su
inflacién en un nivel cercano al 1.60% en los préximos afios.

En la ultima década, Colombia se ha enfocado principalmente en mejorar su clima de
negocios. Como resultado, la Inversion Extranjera Directa (IED) hacia el pais se ha
elevado. En estos tiempos inciertos, Colombia es vista por los inversionistas como un
lugar fiable y estable para operar. Los inversionistas encuentran en nuestro pais, una

economia estable y favorable para los negocios.

Segtin datos del Banco de la Republica, la Inversién Extranjera Directa (IED) se
cuadriplicé al pasar de 1.720 millones de ddlares en el 2003, a 7.206 millones de ddlares
en 2009. Sélo entre enero y septiembre de 2010 la cifra de IED llegé a 6.524 millones de
dolares. Geopoliticamente estamos ubicados en un lugar privilegiado en el centro de
América, por lo tanto Colombia se perfila para ser un lugar de convergencia de servicios
financieros, transporte, comunicaciones, tecnologia y turismo; Colombia es el quinto
pais en el mundo y primero en Latinoamérica en la proteccion del inversionista. Sin
embargo, Colombia debe invertir en su infraestructura, ya que la que existe es débil para
un buen flujo comercial, debe invertir en puertos, carreteras, vias férreas, mega
aeropuertos, investigacion y desarrollo, estimular las ideas de negocios; de adentro hacia
afuera y viceversa, al mismo tiempo en temas de seguridad politica, educacidn,

desempleo y pobreza.

2.1.2. Demogrdfico:

Segin el DANE, en el periodo 2005-2011, la proporcién de personas adultas, entre 15 y

59 afos, pas6é de 60% a 67.8% del total de la poblacién. Por otra parte la poblacion

adulta mayor pas6é de un 8.9% a 10.05%, para el mismo periodo. Se observa una
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reduccién de la proporciéon de poblacion entre 0 y 14 afios, al bajar del 31% al 28.2%.
Para el grupo de poblacion que se ubica entre 65 y mds afios, la pirdmide sefala que ha
venido aumentando al pasar de 6.3 % en 2005 a 6.9% en 2011.

El aumento progresivo de la poblaciéon colombiana, especialmente del grupo de los
adultos mayores, representa un desafio para las politicas y los recursos en lo
concerniente al desarrollo, la calidad de vida, el cumplimiento de los derechos y la

inclusion social.

2.1.3. Politicos, Legales y Regulaciones:

Antes de la expedicion de la Constitucion de 1991, el concepto y marco legal que
prevaleci6 respecto a la responsabilidad del Estado con relacién a los adultos mayores y
en especial los indigentes fue que ella era de cardcter asistencial, a discrecion de los
gobernantes y condicionada a la existencia de recursos del presupuesto que se pudieran
aplicar a tal fin. La obligacién formal e institucional de la proteccién del adulto mayor
estaba limitada a la responsabilidad de la familia por la manutencién. Con anterioridad
no existia una normativa que desarrollard un sistema para la financiacién y aplicacién de
los recursos con los que se proveeria esta asistencia por parte del Estado, no existia
estadisticas como tampoco estudios especificos y la prestacion de los servicios

necesarios se limitaba al nivel municipal en lugares denominados ancianatos.

En general, los objetivos de la politica han sido mejorar las condiciones de vida de las
personas de mayor edad y generar los mecanismos para que toda la poblacién alcance
una vida saludable y digna en la adultez plena. Luego de la Primera Asamblea Mundial
sobre el Envejecimiento de 1982, las acciones del Estado y la sociedad civil para
mejorar las condiciones de vida a los adultos mayores y a todas las personas en la
perspectiva del envejecimiento, tuvieron un especial desarrollo en la década de los

noventas.
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Con la Ley 29 de 1975 se otorga facultades especiales al Gobierno para apropiar partidas
con destino a la financiacién de servicios bésicos de subsistencia a los adultos mayores
sin recursos, tales como alimentacién, vestuario, albergue, atenciéon médica-hospitalaria
completa. Se crea el Consejo Nacional de Proteccién al Anciano y el Fondo Nacional de
Protecciéon al Anciano, y se encarga al Estado de la construccién y dotaciéon de los
locales necesarios para prestar éstos servicios. A su vez, se promulgé el estatuto del

pensionado con las leyes 12 de 1975 y la4 de 1976

Las Cajas de Compensacion de Subsidio Familiar iniciaron acciones orientadas a las
actividades culturales, folcloricas y recreativas de las generaciones mayores; otras
impulsaron la atencién integral; otras crearon bancos de expertos, es decir Adultos
Mayores que prestan servicios en diferentes dreas; y apoyo a microempresarios mayores.
Las Cajas toman impulso cuando queda reglamentada la vinculacién voluntaria de los
pensionados a ellas. Durante esta época hay que resaltar la transformacion de la figura
de Defensores de Menores en Defensores de Familia sefialado el decreto 2737 de
noviembre de 1988, correspondiente al cédigo del menor. Este cambio buscé extender la
proteccion a todos los miembros de la familia, especialmente a los menores de edad y a
los adultos mayores.

Por la reforma tributaria de la Ley 55 de 1985 la responsabilidad especifica de la
atencion de los adultos mayores recae en el ICBF y posteriormente en 1990 cuando se
crea el IVA social, esta entidad transfiere los recursos a la Red de Solidaridad Social a

partir de 1999.

Con la Ley 10 de 1990 se reorganiza el sistema nacional de salud y se introduce el
concepto de atencién en salud como servicio publico de cardcter universal a cargo del
estado. Sin embargo, no se previé su financiacion como tampoco la forma de destinar
los recursos.

La Constitucién Politica de 1991, estableci6 que el Estado, la sociedad y la familia
concurrirdn para la protecciéon vy la asistencia de las personas de la tercera edad y

promoverédn su integracion a la vida activa y comunitaria, al tiempo que le sefiala al
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Estado que debe garantizar los servicios de la seguridad social integral y el subsidio

alimentario en caso de indigencia.

Surgen otras alternativas de atencidn, al enfoque asistencialista y la instituye como un
derecho fundamental a través de la seguridad social integral. Ademds, se establece la
garantia de goce de los derechos prestacionales a los grupos en condicion de indigencia
al promover las condiciones para que la igualdad sea efectiva, adoptando medidas a

favor de grupos discriminados o marginados.

El Consejo Nacional de Politica Social y Econémica (CONPES 2722 de 1994 y
CONPES 2793 de 1995) le asigna a la Red de Solidaridad Social, entre otras funciones,
el desarrollo de un programa especifico dirigido a apoyar el mejoramiento de las
condiciones de vida de los adultos mayores de 65 afios en extrema pobreza o indigencia,

al igual que le asigna recursos del presupuesto general de la nacion.

A partir de esta época Colombia empez6 a formar parte de la RIICOTEC vy la RIAM
redes que mediante la cooperacion y el intercambio de experiencias entre paises con la
participacion de organismos regionales y multilaterales, apoyan el desarrollo de

politicas integrales y la ejecucion de proyectos para beneficio de los adultos mayores

La reglamentacion del mandato constitucional desembocé en la expedicion de la Ley
100 de 1993 que ha constituido uno de los pasos en la conformacién de un sistema de
seguridad social integral en el pais, para favorecer en especial la atencion en salud de las
personas de edad y asegura el ingreso de una parte de la poblacién de una pensién para
la vejez a las generaciones mds jovenes que avanzan en su proceso de envejecimiento.
Con ella se busco reorganizar los sistemas de salud, pensiones y riesgos profesionales
para ampliar la oferta de las instituciones que brindan estos servicios o administran

recursos de cotizaciones, bajo los principios de eficiencia, universalidad y solidaridad.
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2.1.4. Ambiental:

Al reportar los aspectos mds significativos relacionados con el desempefio ambiental del
Grupo Familia, mostramos los resultados de nuestros esfuerzos para mejorar la
eficiencia y minimizar los impactos potenciales que el proceso productivo pueda generar
en el medio ambiente.

Trabajamos para realizar un uso responsable de los recursos naturales, buscar
alternativas Optimas para el aprovechamiento y disposicidon de nuestros residuos sélidos,
optimizar nuestros consumos de materia prima y garantizar, en la medida de lo posible,

el uso de material de empaque reciclable para todos nuestros productos.

Para alinear la estrategia de la organizacion con la ejecucién de la operacion nos dimos a
la tarea de aplicar mejoramientos en los procesos, dadas las condiciones y oportunidades
que cada uno de ellos nos presenta. Producto de esto hemos formalizado e implementado
una serie de acciones encaminadas a reducir la cantidad de materiales utilizados por
unidad de producto final, con el fin evitar los impactos ambientales derivados de la
produccion de dichas materias primas, reducir la cantidad de residuos a disponer por

parte del consumidor y maximizar la eficiencia de los materiales utilizados en planta.

Consumir menos, generar menos:

* Reducir el consumo de agua.
* Reducir el consumo de energia.
* Enviar menos a los rellenos sanitarios.

* Generar menos emisiones de gases efecto invernadero.

Respecto a la proteccion del medio ambiente, en SCA han elegido trabajar con la
Evaluacidn del Ciclo de Vida (ECV). Este es un método reconocido internacionalmente
que da una perspectiva mucho mds amplia en lo que se refiere al impacto en el medio

ambiente. Usan ECV para garantizar que sus avances van unidos a los intereses
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medioambientales. SCA Hygiene Products ademds, participa activamente en el

desarrollo de los estdndares ISO y de la UE de etiquetado ecol(’)gico.3
2.1.5. Tecnologico:

La planta de produccién de la linea TENA esta ubicada en el municipio de Caloto,
Cauca, que cuenta con maquinaria industrial de alta tecnologia de punta Europea

respaldado por SCA en Suecia.

Es politica de la empresa el continuo desarrollo de productos altamente efectivos con
tecnologia y dia a dia desarrollando nuevas soluciones de protecciéon. Ademads de lo
anterior la compaiiia realiza un seguimiento permanente en planta, cada Bach de
produccion, supervisando la calidad, permitiendo asi generar siempre productos con los

mas altos estdndares de calidad, con liderazgo en costos y eficiente al 100%.

2.2. MICROENTORNO
2.2.1. Proveedores:

Los proveedores que trabajan con la compafifa son un 93% nacionales y un 7%
internacionales. El Grupo Familia apoya y acompana el crecimiento y fortalecimiento
empresarial de sus proveedores, como una manera de garantizar que las materias primas
e insumos cumplan con los altos estdndares de calidad que exige la produccién y
comercializacién, para cumplir con nuestra promesa de excelencia con los
consumidores. Con ellos, adelantamos un trabajo conjunto para asegurar que las
materias primas e insumos que utilizamos sean realizados bajo nuestros mismos criterios

de seguridad y excelencia.

% Balance General GRUPO FAMILIA 2010
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La presencia en América Latina ha permitido que también muchos de los proveedores

fortalezcan sus procesos para incursionar en los mercados internacionales.

Hemos desarrollado mecanismos de interaccion mds 4dgiles para facilitar la
comunicaciéon permanente con los proveedores. En el 2009 desarrollamos un portal
virtual para brindarles informacién 4gil y oportuna, establecer contacto y facilitar sus

consultas.

2.2.2. Competidores:

Colombiana Kimberly
Colpapel 5.4

Colombiana Kimberly Colpapel:

Desde 1967 Colombiana Kimberly Colpapel hace parte de Kimberly Clark Corporation,
la multinacional que con su casa matriz en Dallas — Texas, cuenta con mas de 53.000
empleados, con plantas de produccidén en 35 paises alrededor del mundo y marcas
globales que son vendidas en mas de 150 paises. Kimberly Clark lleva 40 afios dejando
huella en Colombia:

Con marcas como Kleenex®, Scott®, Huggies®, Pull-Ups®, Kotex®, Poise®,
Plenitud®, Wypall®, Scribe®, Little Swimmers®, Goodnites®, Kleenguard®,
Cottonelle®, Kimberly Clark Professional® y Papeles finos Kimberly®

Plenitud tiene una linea completa dedicada al adulto mayor y a quienes cuidan de ellos.
Todo esto pensando en la comodidad y bienestar de los adultos mayores activos y de los

que necesitan mayor cuidado.”

4 . .
www.viveplenitud.com



http://www.viveplenitud.com/
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Incontinencia Fuerte:

Incontinencia Moderada y Fuerte

Pafiales para Adultos

www.viveplenitud.com

Incontinencia Leve
Toallas y Protectores Diarios

\\-'\V‘\\'.dCh(lehfL?p()iSL‘.C()m

Descubre todo lo que puedes hacer con

)

DRYPERS
ANDINA 5.A.

CMPC (Cotidian): cure viesue

En el 2008 Grupo CMPC ingres6 a Colombia con la adquisicion de Drypers Andina, una
empresa con 10 afios de presencia en el mercado de pafiales Colombiano.

Grupo CMPC tiene base en Santiago de Chile y cuenta con 85 afios de experiencia
dentro de los negocios de papel, forestal y celulosa, operando cinco negocios con mds de
9 mil trabajadores a través de las empresas: Forestal Mininco, CMPC Celulosa, CMPC

Papeles, CMPC Tissue y CMPC Productos de Papel. >

3 www.drypers.com.co
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Cotidiai = -
dako . Cotidian

TECNOQUIMICAS: Tecnoquimicas

Es una compaiiia lider en produccion y comercializacion de productos y servicios en las
areas de la salud, del cuidado personal y el aseo del hogar, de los alimentos procesados,

y de los productos agropecuarios y veterinarios, en Colombia y América Latina. °

Content

Sabe lo que sientes

Se identifica el color de la sombrilla. Hay un color para cada grado de incontinencia:

Moderada, Fuerte y Fuerte Plus.

= — i
N W N
_c“'l?!_lt { (ﬂn_ﬁ'n-.t i &ﬁ; J

® www.tecnoquimicas.com



http://www.tecnoquimicas.com/
http://www.tecnoquimicas.com.co/index.php?idPage=26&viewFiles=75
http://www.tecnoquimicas.com.co/index.php?idPage=26&viewFiles=75
http://www.tecnoquimicas.com.co/index.php?idPage=26&viewFiles=75
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ZAIMELLA DEL ECUADOR (PRUDENTIAL y Marcas Propias):

ZaiMELLA

Zaimella del Ecuador S.A. fabrica y comercializa productos orientados al cuidado e
higiene de bebés, nifios y adultos. Sus marcas han logrado un importante reconocimiento
a nivel local y regional y abarcan las siguientes categorias de productos: pafiales
desechables para bebés, protectores para la incontinencia, protectores femeninos para

post parto, paiiitos himedos, papel higiénico himedo y productos de cosmética infantil.

La empresa es fabricante de importantes marcas privadas para otras industrias del ramo,

prestigiosas cadenas de supermercados y farmacias en la regiéon Andina.

Los mercados internacionales han sido la fuente estratégica de desarrollo y crecimiento

comercial. Hoy en dfa estdn presentes en paises de norte, centro y sur América.’

LINEA DE INCONTINENCIA
Pfud‘e‘;]_tlol Saber mdsaqui Pruu.g%‘i;k <

Pafial disefiado para personas con incontinencia
severa y que su capacidad de movimiento sea
nula, con cubierta tipo tela, barreras anti fugas,
doble cintas adhesivas, layer que distribuye los
liquides a lo largo del pafial y dable nicleo de
absorcién.

»_ A
Prudential | swemsa

Protector especializado para escapes involunta-
tios de orina que le permiten al usuario vivir con
normalidad.

A
.
Prudential = cmim
Drote de Cama
Es un cobartor multiusos para todo tipo de superfi-

cies. Ests disefiado para ser usado como comple-
mento del pafial de adulto.

7 www.zaimella.com



http://www.zaimella.com/
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Marcas Privadas fabricadas por Zaimella: para grandes cadenas de autoservicios,
farmacias y para los principales fabricantes y laboratorios de producto para la higiene y

aseo personal. Actualmente fabrican marcas privadas para:

*Tecnoquimicas

*Supermercados Makro Mayorista
*Tiendas Alkosto

*Exito

*Carrefour

*Ekono

*Alfa Safe

2.2.3. Consumidores:

Asumimos la responsabilidad de brindar bienestar a través de productos de calidad que
serdn siempre una soluciéon innovadora para una necesidad concreta. Esto nos exige
adelantar procesos exigentes en todos los pasos de nuestra cadena de valor, que incluyen
la busqueda de materias primas 6ptimas, su procesamiento y transformacion en nuestras
plantas, los mecanismos de transporte y distribucion hacia todos los canales y puntos de
venta para finalmente llegar hasta las manos de nuestros consumidores. Nuestros
sistemas de gestion responden al imperativo de brindar confianza hacia nuestros grupos
de interés, garantizando la calidad de los productos, la seguridad y transparencia en los

procesos, y la competitividad de nuestra gestion.

Para el Grupo Familia y cada uno de sus negocios este es un proceso fundamental
porque permite identificar aspectos por mejorar y conocer la percepcion del consumidor

frente a nuestros productos.
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Nuestra marca TENA lidera, patrocina y promueve espacios y medios educativos,
culturales y lidicos con los que afianza una relacién de confianza y apoyo permanente
no s6lo a sus consumidores sino con los grupos de personas (familiares, cuidadores y

profesionales de la salud) que deben asumir la incontinencia en sus vidas.

Se destacan:

* VI Seminario de Actualizacion de Cuidado del Adulto Mayor TENA: dirigido a
personas que se encargan del cuidado del adulto mayor, en Bogota, Medellin y Cali.

* Portal tena.com con sus secciones de consultorio, enciclopedia, magazin y test, un
espacio donde de manera gratuita el visitante encuentra orientacion a través de un equipo
de expertos que brinda informacién. Ofrece asesoria de especialistas como urélogo,
geriatra, enfermera y psicéloga que estan siempre dispuestos a responder las inquietudes

con total confidencialidad.
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2.3. CATEGORIA PROTECCION ADULTO

Actualmente en Colombia, el mercado total de la Categoria de Incontinencia supera los
69 mil millones anuales, TENA con una participacién del 82% y una penetracién del

mercado de 9,2%.8

T.PRODUCTOS PARA INCONTINENCILA

55,0373

0000

FENULTINO ARi0 BOVL LTI A0 MOV

—&— TOTAL COLOMBIA VENTAS EN VALOR § ['O00000
- TOTAL COLOMBIA VENTAS BN WVOLUMEN UNIDAD FISICA (000

Ilustracion 3. Valor de la Categoria de incontinencia en Colombia

2.3.1. Definicion de la Categoria:

La Categoria de Protecciéon Adultos estd compuesta por absorbentes desechables,
toallas, protectores y complementos desarrollados para un adecuado manejo de la
pérdida de pequenas a grandes cantidades de orina de hombres y mujeres para que se
sientan confortables en situaciones sociales. Estos productos buscan evitar olores,
irritaciones, humedad e incomodidad, proporcionando seguridad, tranquilidad y

confianza. °

8 Fuente ACNielsen
® Definicién interna TENA
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2.3.2. Productos que integran la Categoria: (directos, complementarios o sustitutos)

Directos: Absorbentes Desechables, toallas y protectores.

Complementarios: T. Himedas - Cremas

Sustitutos: Pafiales en Tela, Bolsas Colostomia, cirugia de Piso Pélvico, Cremas

antipafalitis, Pafiitos para Bebé.

2.3.3. Diagnostico situacional (DOFA)

FORTALEZAS:

TENA: (Familia)

Lider del Mercado

Respaldo de la SCA compaiiia lider en Europa en el Cuidado del Adulto
Top of Mind (se reconoce como la marca genérica de la categoria)
Experto en la Categoria

Desarrollo de Producto

Investigacion y Desarrollo

Marketing Relacional

Cercania Hogares Geridtricos e Instituciones Hospitalarias

Tiene estrategia definida para el desarrollo del cliente
Desarrollamos mas productos que la competencia

Mayor Calidad de Producto

Personal — Asesoras Especializadas

Competitividad Sobresaliente

PLENITUD: (Kimberly)

Es el segundo competidor

Mantiene estrategia de precios inferior al lider
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= Alto nivel promocional en el mercado

= Competitividad Aceptable

Cotidian (CMPC)

= Es el tercer competidor
= Mantiene estrategia de precios inferior al lider
» Compaiiia multinacional

= Competitividad aceptable

OPORTUNIDADES:

TENA: (Familia):

* Aumentar distribucién numérica

* El mercado crece la penetracion de la categoria es del 9,2%

= Break tabu que existe acerca de la incontinencia a través de la comunicacion
= Desarrollo de canales (Supermercados Independientes)

= Fortalecer vinculos con los clientes — Desarrollar planes de fidelizacién

= Realizar endomarketing con las fuerza de ventas de los distribuidores

= Afianzar relaciones con los lideres de opinién

PLENITUD: (Kimberly)

= Desarrollar nuevos productos o mejorar los actuales
= Desarrollo de canales
= Acercarse a los hogares geriatricos e instituciones hospitalarias

= Personal capacitado para asesorar mejor a los clientes
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Cotidian (CMPC):

= Penetracion de mercado a través de implementacion de estrategia de precio

= Resaltar mds atributos para ganar posicién en el mercado

= Desarrollo de canales

= Desarrollo de productos — Extension de linea

= Realizar venta cruzada con productos de la misma compaiiia (panales, Toallas

higiénicas, papel higiénico, etc.)

DEBILIDADES:

TENA: (Familia)

* Baja presencia de la marca en otros canales, a excepcion del canal Droguerias,
donde el cliente acostumbra a comprar el producto.

* Inversién en Marketing (ATL) television

» Cercania con la fuerza de Ventas

= Agotados de la marca por la ola invernal

PLENITUD: (Kimberly)

= No tiene clara la estrategia de precios — diferencias entre canales
= No cuenta con programas de fidelizaciobn con hogares e instituciones
hospitalarias

= No tiene personal que asesora en producto

COTIDIAN: (CMPC)

= Lleva poco tiempo en el mercado en Colombia

» Es el tercer competidor
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= Desarrollo de canales

= Calidad en los productos

AMENAZAS:
TENA: (Familia)

= Productos sustitutos
= Marcas propias

» Precios bajos de la competencia

PLENITUD: (Kimberly):

* Lainnovacion de TENA
» Lamarca lider reconocida en la categoria con muy buena reputacién

= Marcas propias

COTIDIAN: (CMPC)
» La Fuerza de la marca lider
=  Competidor nuevo — desconoce el mercado
= Su estrategia de penetracion esta basa en inventarios altos de mercancia en el

cliente

2.3.4. TENA: El lider mundial en productos de Incontinencia

SCA, la compaiiia tras la cual se encuentra TENA, fue fundada en Suecia en 1929 por
Ivar Kreuger y actualmente es uno de los grupos papeleros y de embalaje mds grandes
del mundo. SCA tiene 35.000 empleados en 40 paises. En Espaiia, son 500 los

empleados para ofrecer al mercado la mejor ayuda en problemas de incontinencia.
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En el 4rea de productos higiénicos, a pesar de que la compafiia lleva fabricando
productos sanitarios desde 1970, ha sido en la dltima década cuando han agrupado todos
bajo la marca TENA. Desde la creacién en 1998 de SCA Hygiene Products a través de la
fusion de SCA Hygiene Paper y SCA Molnlycke, la compaiiia posee el 25% del

mercado global.

Importantes inversiones en investigacion y desarrollo (I+D) aseguran una continua

innovacién en sus productos a través de las ultimas tecnologias en la fabricacion de

papel y pulpa.

Los productos TENA - disponibles para mujeres y hombres - permiten a su cada vez
mayor nimero de clientes vivir con una mayor libertad y comodidad, manteniendo y

disfrutando de una excelente calidad de vida.

2.3.5. Variables de Marketing:

Variable de marketing TEMNA

L TENA, es una marca lider en el mercado, ofrece productos de excelente
Disciplina de valor . . B
desempeno, y su propuesta de valor es |la relacion costo — beneficio.

. . Relacidn cercana con el consurnidor, satisfaciendo sus necesidades, un
Ventaja Competitiva . -
producto para cada necesidad. Acompana —Educa — protege.

. . Lider en el mercado en la categoria de Proteccion Adulto con productos
Posicionamiento ) . }
novedosos, innovacion y tecnologia.

Los precios nuestros son mas costosos frente a nuestroz competidores,
Precio Relacion Costo — Beneficio. Innovando en tecnologia y desempefio de
producto.

TR

Marca
TENA = INCONTIMENCIA

*  Predominio de los elementos de la naturaleza y del cielo
representados por el color azul y verde.

*  Permite transmitir con mas fuerza los valores emocionales.
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Empaque

Un producto para cada necesidad

Concepto de producto

» Mas discrecion
»  Mas proteccion
«  Mejor rapidez de absorcion.
= Mayor sequedad superficial.
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Relaciones Publicas

Evento especializado del Sector de Ja Salud que redne la muestra mas
representativa nacional e internacional a nivel de equipos, insumos,
=ervicios y avances tecnoldgicos para impulsar el desarrollo de la Industria
Médica en la Region Andina, Centro América y el Caribe. Su primordial
objetivo es, la generacion de contactos cualificados v comercializacion de
productos vy servicios entre los participantes nacionales e internacionales,
propiciando nuevos lazos comerciales a través de una Muestra Comercial v
Rueda de Megocios.

Logistica de distribucion

Centros de distribucian Familia — Bodega Cliente — Punto de Venta —

Consumidor Final

Canales

Supermercados: Exito, Carrefour, Carulla, Alkosto, Cafam, Colsubsidio,
Surtimax, Olimpica, Pomana, etc.
Canal Tradicional: Droguerias, Pafialeras, TAT, Supermercados

Independientes.

33
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CRM

Marketing Relacional

E-commerce

Interesada en la salud
de los colombianos

Informacion inteligente

niclsen

Informacion Integrada

En Mielsen generanwvalor para nuestros clientes otorgando una vision
completa ¥ un mejor entendimiento de sus mercados v consumidores, a
través de insights, experiencia, conocimiento, inteligencia de mercado v la

tecnologia mds avanzada.
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24. INCONTINENCIA:

2.4.1. Definicion:

La incontinencia urinaria es una afeccién que se presenta con mucha frecuencia en
nuestra sociedad y a pesar del alto nimero de casos, socialmente sigue siendo
considerada como un problema menor e incluso como una dolencia que sélo afecta a un

pequeio segmento de la poblacion.

Estos factores hacen indispensable conocer el origen y las caracteristicas de este
problema tan habitual en nuestro medio, pero sobre todo, descubrir que existen muchas
maneras de sobrellevarlo, que les permiten a las personas con incontinencia llevar vidas

mas plenas.

No es una enfermedad, es un sintoma. La incontinencia es un problema comin de gran
impacto, tanto a nivel personal como social, 3% de la poblacion mundial sufre de

incontinencia; de estas personas el 70% son mujeres y el 30% restante son hombres.

Es claro que en nuestro medio a este problema no se le ha dado la importancia que
requiere y en parte se debe a la carencia de informacion; esto hace que muchas personas
escondan su problema o lo asuman como algo normal de la edad, o de haber tenido
hijos, o que se presenta con el ejercicio, lo que en muchos casos conlleva a que la

persona afectada dejen de llevar su vida normalmente.

2.4.2. La incontinencia en el hombre

La causa mdés frecuente para que en el hombre se presente incontinencia es la
obstruccion de la uretra como resultado de una hiperplasia prostatica benigna (HPB).
Pero es importante tener en cuenta otras posibles causas de incontinencia que producen

disfuncién miccional:
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e Cdncer de proéstata

e Estrechez uretral

o Contractura del cuelo vesical

e Cdncer de la vejiga

e Disfuncion neurogenética de la vejiga
e Masas pélvicas

e Infeccion del tracto urinario

Crecimiento prostatico

El crecimiento de la préstata puede obstruir la uretra y hace que la vejiga se contraiga
realizando un mayor esfuerzo. Esta al llegar al limite de la capacidad, se hace inestable,

es decir se contrae en forma automatica y sin control por parte del individuo

2.4.3. La incontinencia en la mujer

La incontinencia se puede presentar en cualquiera de las etapas de la mujer
independiente de su edad, aunque en algunas etapas es mas frecuente. Algunos factores

que explican el alto porcentaje en mujeres son:

e Menopausia, disminucion en los estrogenos que son necesarios para mantener el

espesor de las paredes de la uretra.

e Varios partos, al presentarse pérdida de la fortaleza de los musculos que sirven
de soporte, permitiendo el descenso de la unién entre uretra y vejiga, lo que

disminuye la resistencia normal a la salida de la orina.

e Infecciones urinarias
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2.4.4. Clases de incontinencia:

Una breve descripcion de las diferentes clases de incontinencia que se pueden presentar,

de acuerdo con situaciones especificas:

1. Incontinencia de esfuerzo (estrés)

Esta clase de incontinencia es denominada asi porque la persona la relaciona con
episodios de aumento de la presion intra-abdominal, como cuando se tose, se salta, o se

levantan cosas pesadas.

2. Incontinencia de urgencia:

Es la pérdida involuntaria de orina, que viene acompafiada por la sensacién urgente de
eliminar. A pesar de sentir el deseo, la necesidad es tan fuerte que el paciente no tiene

tiempo de llegar al baio.

3. Incontinencia urinaria mixta

Es una combinaciéon de la incontinencia urinaria de esfuerzo y la incontinencia de
urgencia, que se manifiesta con mayor incidencia en aquellas mujeres que han tenido

varios partos.

4. Incontinencia urinaria por rebosamiento

Este tipo de incontinencia estd relacionado con un trastorno de la fase de evacuacion de

la vejiga. La presion que ella ejerce sobre su cuello, cuando se encuentra llena, ocasiona

un goteo urinario.

10 www.tena.com.co
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2.5. CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR:

2.5.1. Persona Incontinente:

La Incontinencia significa pérdida del control de la vejiga. Ocurre cuando alguna de
las partes del sistema urinario falla en su funcionamiento. Las mujeres estdn mas
propensas a desarrollar Incontinencia que los hombres, debido a que su estructura

orgénica es diferente

2.5.2. Etapas por las que pasa un Consumidor Incontinente:

-Ignorancia y negacion — secreto: (Negacion, rabia e inseguridad, aislamiento y baja

autoestima, es aqui donde la persona empieza la busqueda informacion.

-Seleccion secreta: Baja Autoestima, deterioro de las relaciones de Pareja y se recurre a
ensayo casual, el consumidor empieza a buscar asesoria, a buscar productos acordes a su

necesidad, recompra.

-Aceptacion y conocimiento: Adopcion de producto, recompra y fidelizacion.

2.5.3. Demografia del Consumidor con Incontinencia
Incontinencia Leve Femenina:

* Mujeres mayores de 35 afios: Amas de casa o mujeres laboralmente activas, con
hijos, mujeres con una vida social plena

*  Que hayan tenido varios partos

*  Mujeres en estado de embarazo

* Menopausia

* Enfermedades neuroldgicas, diabetes, cardiovasculares, etc.
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La mayoria utilizan productos de proteccion femenina:

¢ Por desconocimiento
* Por negaciéon

* Por costumbre a su producto habitual el cual creen que funciona aceptablemente

Consecuencias de NO usar un producto especializado:

* Se inhibe sexualmente la persona / rechazo a la pareja
* Se baja la autoestima

* Se genera inseguridad frente al entorno social

* Todas sus barreras psicoldgicas se aumentan.

* Lausuaria se siente en “un callejon sin salida”

Ciclo evolutivo de la mujer

Antes de todo, hay que entender por qué se estd dando esta situacion:

MUJERES ENTRE l MUJERES
MAYORES
12 Y 40 ANOS DE 50 ANOS

ZONA GRIS: no hay aceptacién
de que ya no se es tan joven o
hay que protegerse
adecuadamente de un
goteo esporadico de orina.
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Incontinencia Leve Masculina:

Hombres mayores de 40 afos con goteos leves de orina

Hay una mayor incidencia en la medida en que se avanza en edad.

Son personas activas laboralmente o en sus actividades de la vida diaria.

No tienen un hébito de uso de productos de proteccion intima.

Son personas que tienen problemas de préstata o sufren de enfermedades
neuroldgicas, diabetes, cardiovasculares, etc.

Su proceso de aceptacién es mds complejo que el de las mujeres.

Muchos NO usan un producto especializado por:

Por desconocimiento de la categoria o que tienen un problema
Por negacién
Por el costo del producto

Uso de sustitutos

Actitud de este target frente al tema de la incontinencia:

2.54.

Conciencia machista

Asocio de incontinencia con disfuncién eréctil
No hébito de uso de protectores

Marginacion social

Se “disminuyen” sus competencias

Necesidades de un consumidor Incontinente:

Existen dos tipos de necesidades: Emocionales y Funcionales

En las necesidades Emocionales buscamos SEGURIDAD, TRANQUILIDAD,

CONFIANZA, en las necesidades funcionales absorcién y sequedad en los productos,
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NO irritaciéon, comodidad y evitar olores, En si mismo(a) y como resultado de la
seguridad en el producto y la confianza en la marca, Discreciéon, proteccion, hacia la

marca.

2.6. PROCESO DE DECISION DE COMPRA:

Las etapas en el proceso de decision de compra son el reconocimiento de la necesidad, la
identificacién de las alternativas, la evaluacion de las alternativas, las decisiones de

compra y otras afines, y el comportamiento pos compra.

A continuacién encontraran el drbol de decision de compra de la categoria, alineada con
el reconocimiento de las necesidades emocionales y las funcionales que busca un

usuario que presenta goteos de orina.

TIPO DE INCONTINENCIA

INCONTINENCIA INCONTINENCIA
LEVE

1
+

| MARCA

|

| TAMARO/FORMA

FUERTE

Esta parte del
procesode
decision se realiza
mecanicamente,
normalmente ya
esta planeada la

compray no se
TIPO DE PRODUCTO detienen a pensar

Una Pieza, Pantaldn, en ello.
Pant. Sujetadoro Bandas.

Hoy en dia hay
una relacion muy
importante entre
estas dos
variables y los
compradores
conocen y

comparan el _
PRECIO UNIDADES precio por unidad.

UNIDADES

Tlustracién 4. Arbol de decisién de compra de la categoria
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2.6.1. Definicion del comprador de la categoria:

La decisiéon de compra la hacen dos tipos de compradores, EI COMPRADOR -
USUARIO y el COMPRADOR - ACUDIENTE. EIl tipo de comprador esta muy

asociado al tipo de Incontinencia.

INCONTINENCIA LEVE 90% Comprador — usuario - 10% Comprador - acudiente

En este segmento Las necesidades emocionales y funcionales son muy relevantes para el
uso de estos productos. La mayor concentracién en el proceso de compra son las

mujeres,

INCONTINENCIA FUERTE: 90% Comprador — Acudiente - 10% Comprador -

Usuario

Aunque también son mds las mujeres, acd aparecen mds hombres en el proceso de
compra. La compra se hace con una planeacién anterior a la llegada al punto de venta

debido a la alta influencia generada por los acudientes.

2.7.  CONOCIMIENTO DEL MERCADO:

2.7.1. Tamario real del Mercado en Colombia:

La Poblacién Colombiana 2012 aprox. es de 46.425.813 y se calcula que la Incidencia

de la Poblacién con Incontinencia 4.4%. Es decir, la poblacién promedio con

Incontinencia es 2.042.735. El valor de la categoria es de 69 mil millones anuales.
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2.7.2. Tamaiio potencial del mercado:

Uso Promedio Mundial/Persona: 1,4 Inco Leve y 2,7 Inco Fuerte
Potencial Numero piezas diarias: 3°106.107, Potencial Numero piezas Afio:

1.133°728.967

2.7.3. Tendencias del Mercado:

De acuerdo con cifras de la ONU, la poblacién mundial llegard a nueve mil millones en
2050, el crecimiento y el envejecimiento de la poblacion se estd haciendo cada vez
mayor. En la préxima década, el nimero de personas mayores de 65 afios aumentard en
un 33%. En general, esta tendencia va a conducir a una mayor demanda de productos de
higiene.

La prosperidad mundial estd en aumento, lo que refuerza el poder adquisitivo de los
clientes y consumidores, en particular en los mercados emergentes de Asia, América
Latina y Europa del Este. La creciente clase media exige el acceso a productos y
servicios, libertad de eleccion y la comodidad - un ciclo que se abre las puertas a nuevos

modelos de negocio.

El répido desarrollo tecnoldégico crea nuevas oportunidades para desarrollar soluciones
innovadoras, eficientes y sostenibles para los procesos, productos, produccion, etc.

El consumo sostenible y los recursos limitados del planeta, priorizaciones politicos y los
clientes mds informados y conscientes de los consumidores y aumentar la demanda de
productos y servicios sostenibles. Un cambio en la actitud y el comportamiento de las
unidades de la innovacién de productos, servicios y modelos de negocio para satisfacer
la creciente demanda de consumo sostenible.

Los consumidores, clientes y compradores profesionales solicitan cada vez mds calidad

y mds valor para el dinero - un cambio que impulse la demanda.''

1 www.sca.com


http://www.sca.com/
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2.7.4. Desarrollos:

En Grupo FAMILIA nos preocupamos porque los productos sean de 6ptima calidad y
que ofrezcan una solucién innovadora para una necesidad concreta, por esto nos exige
adelantar procesos rigurosos en todos los pasos de nuestra cadena de valor, que incluyen
la busqueda de materias primas 6ptimas, su procesamiento y transformacion en nuestras
plantas, los mecanismos de transporte y distribucion hacia todos los canales y puntos de
venta para finalmente llegar hasta las manos de nuestros consumidores. Nuestros
sistemas de gestion responden al imperativo de brindar confianza hacia nuestros grupos
de interés, garantizando la calidad de los productos, la seguridad y transparencia en los

procesos, y la competitividad de nuestra gestion.

2.7.5. Marco Legal:

Se tiene en cuenta el control de calidad y de seguridad de los productos como también la

proteccién al medio ambiente.

REGISTRO INVIMA: “Controla y vigilar la calidad y seguridad de los productos
establecidos en el articulo 245 de la Ley 100 de 1993, y en las demds normas
pertinentes, durante todas las actividades asociadas con su produccion, importacion,

C e 12
comercializacion y consumo’.

Respecto a la protecciéon del medio ambiente, en SCA han elegido trabajar con la
Evaluacién del Ciclo de Vida (ECV). Este es un método reconocido internacionalmente
que da una perspectiva mucho mas amplia en lo que se refiere al impacto en el medio
ambiente. Usan ECV para garantizar que sus avances van unidos a los intereses
medioambientales. SCA Hygiene Products ademds, participa activamente en el
desarrollo de los estdndares ISO y de la UE de etiquetado ecoldgico. La administracion

de la compaiia ha realizado una verificacion rigurosa que le permite asegurar que la

12 I
www.invima.gov.co



45

sociedad es titular de las marcas, nombres, ensefias, lemas y signos distintivos que
utiliza en sus productos y servicios, o que estd autorizada para su uso en virtud de un
contrato de licencia, y que el uso de productos de software se encuentra acorde con la
legislacién vigente y con los convenios de licencia que acompaian los programas, para
lo cual se verificd la existencia y originalidad de las licencias suministradas por el
fabricante y el cumplimiento de los requisitos en ellas establecidas. Con ello se da
cumplimiento a la Ley 603 de 2000. Igualmente se manifiesta que los procesos juridicos
actuales, en especial los relacionados con las marcas de la compaifiia, se manejan con la

mayor diligencia para evitar causar perjuicios a la organizacion.

2.7.6. Poblacion adulta en Colombia:

El envejecimiento poblacional en América Latina y especificamente en Colombia es un
asunto importante, debido al rdpido aumento de la poblacién mayor de 60 afios y mads.
Segin un articulo publicado por el Espectador el cual habla de que se acelera el
envejecimiento de la poblacion colombiana, anunci6 el Dane, con base en la proyeccion
de poblacion del dltimo censo realizado en 2005, donde se advierte un alto porcentaje de
adultos.

Expertos demdgrafos sefialaron que los calculos son posibles gracias a la interaccion de
tres variables: natalidad, mortalidad y migracién, las cudles son utilizadas para este
proposito. Sin embargo aclararon que no se debe hablar del nacimiento del habitante
numero “46 millones” porque ello significaria tener en cuenta solamente la variable
“natalidad”, segtn el comunicado de prensa.

El informe indica que por cada 100 mujeres habrd 97.5 hombres; en las “cabeceras”
colombianas se contardn 34.883.399 millones de habitantes y 11.161.202 millones de
habitantes en el “resto” de territorio.

En el periodo 2005-2011, la proporcién de personas adultas, entre 15 y 59 afios, paso6 de
60% a 67.8% del total de la poblacién. Por otra parte la poblaciéon adulta mayor pasé de

un 8.9% a 10.05%, para el mismo periodo, destaca el estudio del Dane.
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Se observa una reduccion de la proporcidon de poblacién entre 0 y 14 anos, al bajar del
31% al 28.2%. Para el grupo de poblacion que se ubica entre 65 y mds anos, la pirdmide
sefiala que ha venido aumentando al pasar de 6.3 % en 2005 a 6.9% en 2011, resalta el
informe del Dane.

El envejecimiento demogréfico es un proceso que atraviesan todas las sociedades a
medida que avanzan en el proceso de transicion demografica. Se caracteriza por el
aumento sostenido de la proporcién de poblacién de 60 y més en el total de la poblacion.
Se considera una poblacién como demograficamente envejecida cuando, en su totalidad,
cuenta con una cifra superior al 10% de personas de 60 afios y mds. Colombia -con algo

mas del 9% de mayores de 60 afios, en 2010- estd a las puertas de serlo.

La transiciéon demogréfica es un proceso universal e inexorable de transformacién en la
dindmica demogréfica de una sociedad. Incluye diversas fases o etapas, empezando por
altas tasas de nacimientos y muertes, pasando por una disminucién de la mortalidad y

luego de la natalidad, hasta llegar a un relativo equilibrio entre las mismas.

Las cuatro etapas de la transicién demogréfica:

Etapa I: esta fase se caracteriza porque hay altas tasas de mortalidad derivadas de
pobres condiciones sanitarias y de inseguridad alimentaria y, al mismo tiempo, altas
tasas de natalidad influenciadas por la ausencia de métodos anticonceptivos de alta
efectividad y la temprana edad de entrada en el matrimonio. Estos factores generan un

crecimiento lento y una poblacién mayoritariamente joven.

Etapa II: se caracteriza por la introduccion de mejoras sustanciales en los sistemas de
salud publica y la mecanizacion de los cultivos, lo cual permite que la tasa de mortalidad
experimente una rapida contraccion con un paulatino aumento de la esperanza de vida.
La natalidad permanece relativamente constante, debido a factores culturales muy
resistentes al cambio, asi como a una, aun baja, disponibilidad y utilizacién de métodos

modernos de anticoncepcion.
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El resultado inmediato es un crecimiento muy rdpido de la poblacién, fenémeno
conocido como ‘boom’ demogréfico (explosion demografica), durante el cual el tamafio

de la poblacién puede llegar a duplicarse en tan solo 20 o 25 afios.

Etapa III: en esta tercera fase aumenta la poblacién mayor de 60 afios y desciende
notoriamente la fecundidad, lo cual implicaria alta prevalencia del uso de

anticonceptivos, al igual que cambios culturales.

Etapa IV: esta fase es conocida también como régimen demografico moderno, o de las
sociedades mds avanzadas. Se caracteriza por bajas tasas de natalidad y de mortalidad,

similares y constantes, generando una notoria disminucién del ritmo de crecimiento.

De acuerdo con la clasificacién elaborada por CEPAL/CELADE (2009), Colombia hace
parte de los paises de la regién con un envejecimiento moderado, al igual que la mayoria
de los paises de la region. Esta clasificacion se construye teniendo en cuenta el nivel
actual de la fecundidad y el indice de envejecimiento demografico (IED). Colombia esta
actualmente en la fase de transiciéon demogréfica moderada, junto con paises como Pert
y México, Brasil... Dentro de los paises de envejecimiento moderado, Colombia se

encuentra justo debajo de la media del grupo.

Sin embargo, el crecimiento de la poblaciéon de 60 y mds afios sobre el total de la
poblacién es el més rdpido de todos los paises del grupo. Actualmente Colombia vive un
periodo pleno del bono demogréfico, necesario de aprovechar para que, en su vejez,
quienes hoy son jévenes, tengan mejor calidad de vida. Es importante tener presente el
cambio en la estructura demogrifica debido a las dindmicas de la natalidad, la
mortalidad y la migracion. Tal como se evidencia en las pirdmides de poblacién, el peso
de las poblaciones jovenes sobre el total de la poblacién disminuird notablemente, en
tanto que la poblacién de 60 y mds afos representard una proporcién de la poblacion
total considerable. Asi, mientras entre 1950 y 2000 Colombia pasé de tener el 5% al 9%

de mayores de 60 afios, en el 2050 este porcentaje serd superior al 20%. Se trata de un
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llamado de atencidén para actuar cuanto antes. Ademads, es necesario tomar en cuenta que
hay diferencia en la esperanza de vida entre hombres y mujeres: las mujeres viven mds

tiempo, pero en condiciones poco favorables.

El cuadro muestra datos sobre la evolucidén de la poblacién en cinco grandes grupos,
para el periodo 1950-2050. Los nifios menores de 5 afos, el grupo 5-14, en el cual se
concentra la poblacién en edad escolar, el de 15-59 que agrupa la poblacién laboral, el
de 60-74 afios, que corresponde a la poblacion en edad de jubilacién, y un dltimo, que

relaciona a los mayores de 75 afos.

COLOMBIA. Poblacidn total segun edad, 1950-2050

Afos Proporcién de poblacidn por grupos en los tramos de edad
0—-4 5-14 15-59 60-74 75+ Total

1950 17.9 24.7 524 4.1 0.9 100.0
1960 18.5 27.8 48.7 4.2 0.8 100.0
1970 17.3 28.5 48.9 4.4 0.9 100.0
1980 14.4 26.3 53.6 4.6 1.2 100.0
1990 12.6 234 57.7 4.8 1.5 100.0
2000 11.3 214 60.4 5.1 1.8 100.0
2010 9.7 19.2 62.8 6.4 2.0 100.0
2020 8.6 17.0 62.9 9.1 2.5 100.0
2030 7.7 15.5 61.2 11.8 3.8 100.0
2040 7.1 14.2 59.8 13.1 5.8 100.0
2050 6.8 13.5 58.1 14.1 7.5 100.0

Ilustracion 5. Datos de la evolucion de la poblacion en Colombia

En Colombia mientras que para la década de los cincuenta el grupo de personas mayores
de sesenta afios representaba un 5% de la poblacidn, para el afio 2000 constituye un 7%
del total.

Este porcentaje aumentaria a 22% en cincuenta afios. Por su parte, las personas entre 15
y 59 afios que para el afio 2000 participan con un 60% de la poblacidn, constituirdn un
58% del total en el afio 2050.

Este proceso de envejecimiento de expectativas de vida de la poblacién resulta de

avances en las politicas sociales tales como aumento del nivel educativo, especialmente



de la mujer, mejores niveles nutricionales, control efectivo de enfermedades y avances
en la planificacion familiar. Estos hechos se reflejan en las tendencias descendentes en

las tasas de mortalidad y de natalidad, lo cual resulta en un menor ritmo del aumento de

la poblacién total.

2.7.7. Matriz factores claves de Exito:
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Peso Variables Calificacion Ponderado Calificacion Calificacion Ponderado
No. Factores Claves TENA KIMBERLY CMPC
hasta 100% TENA CMPC
empresa 1-10 empresa 1-10 empresa 1-10
1 [Conocimiento del Consumidor 15% 8,00 1,20 5,00 0,75 4,00 0,60
2 |Trayectoria del mercado 10% 8,00 0,80 7,00 0,70 2,00 0,20
3 |Desempeiio de los Productos 20% 9,00 1,80 7,00 1,40 7,00 1,40
4 |Cobertura 10% 8,00 0,80 6,00 0,60 4,00 0,40
5 |[Disponibilidad de Recurso Humano 5% 8,00 0,40 6,00 0,30 4,00 0,20
6 |Atencion a Hospitales y Hogares Geriatricos 5% 9,00 0,45 3,00 0,15 1,00 0,05
7 |Mercadeo Relacional 10% 9,00 0,90 5,00 0,50 1,00 0,10
8 |Lealtad del Cliente 10% 8,00 0,80 5,00 0,50 5,00 0,50
9 |Calidad de Producto 5% 9,00 0,45 7,00 0,35 7,00 0,35
10 [Participacion en el Mercado 10% 9,00 0,90 5,00 0,50 5,00 0,50
100% 8,50 5,75 4,30
2.7.8. Matriz de Perfil Competitivo:
Producto
6
M.' // Precio
Relacional e TENA
e PLENITUD
Valores Descuento CMPC

agregados

S

Promocio

n

e TECNOQUIMICAS
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2.7.9. Participacion de Mercado:

La participaciéon de mercado o %MS (% Market Share) representa la porcion disponible
en un mercado o segmento determinado. Este puede ser trimestral, semestral o anual."

En este caso, la medicion es Bimestral.

TOTAL COLOMBIA - SHARE VALOR
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*Fuente AC Nielsen

Iustracion 6.Participacion de mercado Categoria de Incontinencia en Colombia

'3 www.andronikos.org
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SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES COLOMBIA - SHARE VALOR
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*Fuente AC Nielsen

Iustracion 7. Participacion de mercado Supermercados Independientes en Colombia

100

SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES C/MARCA - SHARE VALOR
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*Fuente AC Nielsen

Iustracion 8. Participacion de mercado Supermercados Independientes en Cundinamarca
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2.8. EVOLUCION DEL MERCADO:

2.8.1. Tendencias:

Segun un estudio realizado por Kantar Worldpanel llamado “Las dos caras del

desarrollo Crecimiento + Igualdad) un desarrollo sustentado en dos pilares Inclusién

Social y Crecimiento Econémico.

EN 2011 EL PBI CRECIO EN TODA LA REGION

PBI 2010 mPBI 2011

Argentina™ Ecuador Peri Chile Colombia Bolivia Venezuela CAM™ Mexico

9289 8,8
69

CRECIMIENTO BAJALAOLA | VENEZUELA

LATAM DESACELERADO POR BRASILY PERU: AVENTAJADA POR PRECIO DE
CRISIS MUNDIAL LOS QUE MENOS HIDROCARBUROS
PERO NO SE FRENO CRECEN LUEGO DE

DESTACARSE EN

2010

*Kantar Worldpanel

Ilustracion 9. Evolucion de PIB en Latinoamérica

Los Crecimientos en el PIB no necesariamente implican un aumento en de similar
magnitud de consumo FMCG". Distintas industrias también buscan al mismo
consumidor, en México crece el 10% las ventas de automoviles, en Chile el turismo en
el extranjero aumento en un 11,2% y el calzado en un 19,9%, y para el caso de Brasil

crecié un 16% en la produccion de electrodomésticos.

14 .
Empresas de Bienes de Gran Consumo.



53

La compra del hogar crecié un 2%, Ecuador y México con la mayor expansion,

Argentina y Venezuela poco crecimiento dado por la inflacién.

Perd

9.4

Var. Valor .

48

LatAm

10,4 10,1

29
. 2,0

Iustracion 10. Compras en el hogar en Latinoamérica

*Kantar Worldpanel

Dentro de este estudio muestran el desempefio de las categorias destacadas en los

ultimos anos, en el cual se ubica una de las categorias objeto de estudio en esta

investigacion.

MEXICO

= PANALES DESECHABLES
= CEPILLOS DENTALES
= LECHE EN POLVO

@ BOLIVIA

AGUAS
PANOS DE LIMPIEZA
LIMPIADORES DESINFECT.

@ COLOMBIA

PANALES
PANUELOS FACIALES
JUGOS

BRASIL

= DETERGENTE LIQ. P/ROPA
= PANALES DESECHABLES
= HELADOS

CHILE

TE HELADO
YOGURT BEBIBLE
CEREALES

ECUADOR

PANALES/PANITOS
AVENAS
SUAVIZANTES

CAM

= CLORO Y QUITAMANCHAS
= LIMPIADORES DE SUPERF.
= JUGOS

PERU

SOPAS/ CREMAS / RAMEN
TRATAMIENTO P/ CABELLO
BLOQUEADOR/PROTECTOR

ARGENTINA

LUSTRAMUEBLES
CREMAS DE BELLEZA
ALIMENTOS PARA NINOS

*Kantar Worldpanel
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Durante 2011 en 5 de los 10 mercados, estudiados, los NSE Bajos y Medios/Bajos
aumentaron su participacion en valor. En algunos paises comienzan a comprar bienes de
Ira y 2da necesidad a los que no podia acceder, categorias como pafiales, limpiadores y
desinfectantes llegan ahora a numerosos hogares.

El canal tradicional sigue siendo clave, en 6 de los 10 paises este canal mantiene su
liderazgo, ademas es el canal mas presente en los habitos de compra de los NSE bajos y

medios bajos."

D2D = OTROS =MODERNO = TRADICIONAL

7 8 6 g
o 13

22

27

16

Brasil Chile

*Kantar Worldpanel

Ilustracion 11. Evolucion de los canales

En un articulo de comienzos del afio 2010, Juan Ernesto Parra, Director del
Fenaltiendas, indicaba que alrededor de 12.000 minimercados en Colombia se
concentran su oferta en los estratos 2, 3 y 4 debido a la oferta de marcas econdmicas.
Justamente los estratos que se verdn favorecidos con la situacion futura del pais de los

proximos aflos permitirdn mejores ingresos per capita, capacidad de ahorro y de compra.

Ya en el 2009 la consultora Deloitte habia emitido un andlisis en el que indicaban que
habria una mejora regional por la exportacion de commodities a China. Esto atraeria

inversiones extranjeras lo que significaria una mejora social en los ingresos. Yendo de lo

' Kantar WorldPanel shopper 2012
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general a lo particular no sélo la economia mundial afectard, también lo hardn los
cambios sociales que, como consecuencia de la globalizacion, también llegaran a estas

tierras.

Un informe de la revista Distribucién y Actualidad indica que el 31, 5% de los
consumidores es seducido por la baja en los precios mientras que las promociones lo
hacen en un 21,5%, contra solamente un 12,3% que descree a estrategia alguna, los

superetes trabajan con ofertas y promociones.

Por otra parte, la sociedad esta cambiando (Generacién X, Generacién Y, LATs, tribus
urbanas), los consumidores estin cambiando sus comportamientos de compras (méas
informacién, mayor valoracién del tiempo, menos paciencia), se vienen cambios
tecnoldgicos (interactiva, Mobile, convergencia), nuevas modalidades de compra online,

in site, etc. (Botero Nieto, 2011, pag. 26)

2.8.2. Situacion actual del comercio minorista:

En mayo de 2012, las ventas del comercio minorista aumentaron 0,9% y el personal

ocupado 6,5%, con relacién al mismo mes de 2011.

* Las lineas de mercancias que presentaron los mayores crecimientos en sus ventas para
este periodo fueron: equipo de informatica, hogar (17,6%), calzado, articulos de cuero
(11,0%), licores y cigarrillos (10,2%), y articulos de ferreteria, vidrios y pinturas

(9,4%).

¢ El incremento de 6,5% registrado por el personal ocupado en mayo de 2012 se explica
por el aumento de la contratacién directa, tanto del personal permanente (11,2%) como
temporal directo (4,6%) y la disminucién en la vinculaciéon de personal temporal a

través de agencias (-15,0%).
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* Durante los primeros cinco meses de 2012, las ventas reales del comercio minorista
presentaron un incremento de 3,2%. Las lineas que registraron los mayores incrementos
en sus ventas fueron: equipo de informatica, hogar (15,1%), calzado, articulos de cuero
(10,9%), utensilios de uso doméstico (10,0%) y repuestos y accesorios para vehiculos

(9,3%).

* El personal ocupado por el comercio minorista en los cinco primeros meses de 2012
aumenté 6,8%, frente al mismo periodo de 2011, explicado principalmente por el
aumento de la contratacién directa, tanto del personal permanente (9,5%) como del

temporal directo (13,0%).

* Durante los ultimos doce meses hasta mayo de 2012, las ventas reales del comercio
minorista registraron un crecimiento de 6,0%, respecto al afio precedente. Las lineas de
mercancias que presentaron los mayores crecimientos en sus ventas en este periodo,
fueron: equipo de informadtica, hogar (22,8%), calzado, articulos de cuero (15,4%),
repuestos y accesorios para vehiculos (13,0%) y articulos de ferreteria, vidrios y

pinturas (10,3%).

* El personal ocupado promedio del comercio minorista durante los ultimos doce meses
hasta mayo de 2012, presentd un aumento de 6,8% respecto al afio precedente. Este
resultado se explica principalmente por el aumento en la contratacion de personal

permanente (7,9%) y temporal directo (14,7%). 16
2.8.3. Definicion del Canal de Supermercados Independientes:
(Stanton, Etzel, & Walker, 2004) define un canal de Distribucién como el conjunto de

personas o empresas que intervienen en el flujo de la propiedad de un producto, el cual

se disefia en cuatro decisiones: 1) se define la funcidén de la distribucion dentro de la

'® http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/mmecm/bol_mmcm may12.pdf
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mezcla de marketing; 2) se escoge el tipo apropiado de canal; 3) se determina la

intensidad idénea de la distribucion, y 4) se seleccionan los canales miembros.

Para definir el canal, segin Nielsen'’ los Supermercados Independientes son
establecimientos que poseen por lo menos una caja registradora de salida donde el
publico muestra la mercancia adquirida y un empleado de la tienda le cobran el dinero
correspondiente. (Ver Anexo A). Se dedican a la venta de todo tipo de productos al detal
tales como alimentos, medicamentos, aseo del hogar, aseo personal, ropa, calzado,
muebles, electrodomésticos, licores, libros, etc. La mayoria de las ventas se hace por
autoservicio, es decir, el publico puede escoger libremente la mercancia que se
encuentra en gondolas y estanterias, sin intervencién del vendedor. Pueden poseer cajas
de pago por secciones. Necesariamente disponen de canastas o carros para uso de los

clientes. (Ver Anexo B)

Otros estudios del canal demuestran que més del 75% de los productos que comercializa
un supermercado Independiente son primeras marcas, mientras que en las grandes
superficies s6lo el 60 % como maximo. Asegura el abastecimiento de zonas naturales
(Supermercados de cercania). Al reducirse el tamafio de los hogares y el poder
adquisitivo, los S. Independientes pueden servir mejor a clientes de frecuencia de

compra diaria y de cantidades reducidas.

Se ha convertido en un factor basico del desarrollo de pequefias ciudades. Absorbe mano
de obra. 4.8 empleados x punto de venta. La flexibilidad que ofrece el pequefio minorista
de estar “cerca” y con “empaques convenientes” le permite al consumidor emergente

abastecerse al ritmo de sus ingresos. '*

7" AC Nielsen es la empresa lider en servicios de informacién e investigacién de mercados, sistemas y
herramientas de andlisis que ayuda a los clientes a liderar el mercado. Entre nuestros clientes se
encuentran casi todos los fabricantes y detallistas lideres en el sector de productos de gran consumo y
empresas que se dedican a otro tipo de productos y servicios para el consumidor.

' Cico - Fenalco
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2.8.4. Definicion de los Puntos de Venta:

Un estudio realizado por 360° (Carvajal), los supermercados independientes se han
convertido en una fuerza de venta que asciende a mds de $2.4 billones anuales.

Se caracterizan por estar ubicados en los estratos 1, 2 y 3, tienen una, dos o mds cajas
registradoras, exhiben sus productos en géndolas y ofrecen abarrotes, rancho, licores,
verduras y frutas. El 75% de estos negocios tiene entre 20 y 80 m2. Asi mismo, que el
20% atiende los estratos 4 al 6, mientras el 80% esté en los estratos 1, 2 y 3. El 23% de
los SI tienen 1 dependiente y el 53% de 2 a 3 dependientes. El 7% cuenta con medios de

pagos diferentes al efectivo. (Ver Anexo C)

Segin POPAI, la Asociaciéon Internacional de Publicidad para Punto de Venta,
agremiacion global para el mercadeo en la industria minorista, publicé los resultados de
su estudio de 2012 Shopper Engagement Study (Estudio de “enganche” del comprador
2012). Basandose en una larga linea de importantes investigaciones de tendencias del
comprador, que se remontan a 1965, 2012 Shopper Engagement Study de POPAI allan6
nuevamente el camino para la investigacion en el interior del punto de venta mediante la
adicion de una combinacién de innovadoras tecnologias de EEG (Electroencefalografia -
Exploracion Neurofisioldgica) y eye tracking (Seguimiento de los 0jos), observacion con

conclusiones actitudinales y entrevistas al comprador en la tienda.

(Entonces, como luce el comprador de hoy comparado con el comprador de antafio? El
estudio encontrd cinco conclusiones clave que los especialistas de mercadeo de punto de
venta y de comprador deben tener en cuenta cuando desarrollen e implementen sus

programas de comprador.

El comprador de hoy: toma mas decisiones en el punto de venta que nunca antes.

El comprador de hoy estd mds empoderado que nunca antes para tomar decisiones de

compra educadas y responsables, pero sorprendentemente resulta que mdas compradores



59

estdn utilizando las sefiales del branding y del In-store Marketing (Mercadeo en el
interior del Punto de Venta). La tasa de decision en el punto de venta de hoy ha llegado a
un histérico 76%. Para determinar la tasa de decisiones de compra en el punto de venta
se ha hecho una divisién en cuatro diferentes categorias - Especificamente planeadas,
Generalmente planeadas, Sustitutas y No Planeadas. La tasa de decision en la tienda se
calcula tomando la suma de las compras que caen bajo las categorias: Planeadas, No

Planeadas y Sustitutas.

La tasa de decision en la tienda es una de las medidas mas confiables porque estd basada
en entrevistas pre y post compra — lo que el comprador anticipaba comprar frente a lo
que finalmente comprd. Dado el aumento en esta importante métrica es claro que los
retailers (minoristas) y las marcas que fallen en proveer el In-store Marketing y la
educacién que el comprador busca, correrdn el riesgo de empujar a los compradores a
los brazos de los retailers y las marcas que estdn abrazando a sus clientes con In-store

Marketing.

Si usted no esta poniendo su marca en “Display” (en pantalla - exhibicion) es menos

probable que el comprador ponga su marca en su canasta de compra.

Desde marcas orgdnicas hasta marcas premium y marcas privadas, el comprador de hoy
tiene mds opciones de productos que nunca antes. Si no estd utilizando en la tienda In-
store Marketing para colocar su producto en “Display”, usted estd probablemente
perdiendo en la batalla en la géndola para lograr que su producto esté en la canasta de
los compradores. El estudio encontré que casi 1 en 6 compras de marca son hechas
cuando un display con la marca estd presente en la tienda. Las categorias de productos
en los supermercados con la méxima elevacion de marca fueron masa para tostadora,

encurtidos y condimentos, jabon para lavar vajilla y suministros para mascotas.

Sobre todo, una pauta clara surgié sugiriendo que los exhibidores en general estdn mejor

dirigidos a un grupo principalmente femenino de compradoras leales y abastecedoras,
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incluso cuando ellas muestran elementos de alto grado de planeacién en forma de hacer

lista de compra y uso circular.

Los retailers (minoristas) no estan maximizando por completo la multitud de

oportunidades que existen para mejorar la experiencia en el punto de venta.

El comprador de hoy gasta menos tiempo pero significativamente mds dinero durante su
viaje de compras. Incluso si estd utilizando exhibidores 6 displays de producto faciles de
encontrar en ubicaciones secundarias o trabajando con los Brand marketers
(mercadeadores de las marcas) para desarrollar materiales publicitarios de punto de
venta personalizados para reflejar los mejores entornos y ambientes de la tienda, los
minoristas aun tienen un montén de oportunidades para llevar su In-Store Marketing a
una categoria superior. Cabe sefialar que en 1995, 47% de las exhibiciones especiales
fueron colocadas en ubicaciones secundarias. En 2012, este ndmero ha aumentado a
60% a la vez que los retailers han abrazado la nocién de hacer promociones cruzadas
entre productos y ubicar los displays (exhibiciones especiales) lejos de las géndolas de

sus propias categorias.

La creatividad impactante no sélo busca destacarse en el In-Store Marketing, pero

puede convertir el comprador inconsciente en un comprador consciente.

El comprador de hoy enfrenta un insuperable nimero de SKU"s entre los cuales elegir.
Mientras que la mayoria desconocen el nimero de sefiales e informacion visual que ellos
estan procesando en un nivel subconsciente, una cosa es cierta: cuando estan expuestos
frente a un Exhibidor 6 Display visualmente impactante y creativo, los compradores son
enganchados y se vuelven conscientes de la propuesta de valor que estd siendo ofrecida.
Cuando se le pregunté a los compradores si recordaron ver cualquier exhibicion en el
punto de venta, 56% de ellos indicaron que recordaban haber visto exhibiciones
especiales en punta de goéndola y displays adicionales de piso, los cuales fueron citados

de manera mas frecuente.
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Curiosamente un numero significativo (13%) de fijaciones visuales (eye fixations) se
realizaron sobre exhibidores en el punto de venta. Mientras este nimero puede sonar
bajo, en el campo del eye tracking y la neurociencia éste es bastante alto. Por otra parte,
el 66% de todos los “enganches” observados concluyeron en una compra, lo cual destaca

la importancia de capturar la atencién del comprador y de engancharlos al producto.

Los compradores que utilizan tarjetas débito 6 crédito son mas susceptibles a las

compras por impulso y a hacer mas decisiones en el punto de venta.

Los compradores que optan por utilizar medios de pago distintos al efectivo se
encuentran a si mismos con una mayor flexibilidad para gastar mds de lo que planean - y
lo hacen. Ellos compran grandes cantidades y hacen mds compras no planeadas que sus

homdlogos pagando en efectivo pagando.

Los compradores calculan con pobre precision al predecir con exactitud cudnto van a
gastar en la tienda hoy. El comprador promedio no evaltda el monto que va a gastar — sea
alto o bajo — en un 35%. Incluso cuando contabilizan las compras por impulso, 57% de
los compradores gastan todavia mds de lo que planeaban. No es sorprendente, los
compradores son menos capaces de predecir con exactitud cudnto van a gastar en
articulos que no planean comprar. Aquellos que "gastan mas en productos de impulso"

lo hacen por mas de un 200% de lo que esperaban gastar en compras por impulso.

"Las conclusiones de POPAI 2012 Shopper Engagement Study claramente nos dicen que
como profesionales del mercadeo del comprador y del punto de venta, tenemos algunas
areas de oportunidad y mejora"”, dijo Richard Winter, Presidente de POPAI "Incluso

cuando otros medios y tecnologias emergentes alteran la ruta para comprar, este estudio
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subraya la importancia de la planeacion de la experiencia al interior de la tienda, para

conquistar compradores donde importa mas: el punto de compra".
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2.9. ESTRUCTURA COMERCIAL:

COMO LLEGAMOS AL CANAL

1.0irectos
Clientes atendidos directamente por GRUPO  FAMILLA

4
-

2. PVE

Planes de venta a través de Distribuidores gue llegan
con el portafolio exclusivo GRUPD FAMILLA,

Tipos de

,“
planes 3. SEMI EXCLUSVOS
Planes de venta a través de Distribuidores semi
exclusivos, llevan un portafolio liviano hasta un
maximo de 2 proveedores
A
~

4. Compartidos

Vendedores de las distribuidoras ponderas que llevan
todos los portafolios de la distribuidora y atienden
miltiples canales de venta entre éste el de
supermercados independientes.

Ilustracion 12. Atencion del GRUPO FAMILIA al canal

Para el desarrollo de esta investigacion trabajaremos con el plan de vendedores

exclusivos y el plan de vendedores semi-exclusivos.
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2.9.1. Estructura Comercial GRUPO FAMILIA:

Estrategia Detallista

Director de Canal:
Acompanamiento en
la estrateqgia,
ejecucion y soporte

Estrategia de la Marca : ; Estrategia categoria

Aumento de / E - 3 % Desarrollo dela
participacion de la 1 cate oria en el
marca en el detaliista detallista

2.9.2. Estructura comercial distribuidores aliados:

El Grupo Familia ha crecido y ha visto crecer a sus clientes. La filosofia de un trabajo
que se consolida con relaciones cercanas y duraderas, ha fortalecido el beneficio
conjunto con clientes “de toda la vida”, que con su esfuerzo y el apoyo de la
organizacién, nos han permitido llegar con oportunidades y efectividad a nuestros

consumidores finales. >’

Actualmente el Canal de Supermercados Independientes lo componen 6 Aliados
estratégicos para la Compafifa como son:
Ventas y Marcas, Corbeta S.A., Cooratiendas, Tropiabastos, Dissantamaria, AXA

Bogota.

20 Balance General Grupo Familia 2010
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3. DISENO METODOLOGICO:

En éste capitulo se desarrollan los aspectos relacionados con el tipo de estudio que se va
a realizar, los instrumentos utilizados y el procedimiento seguido para determinar los
factores que inciden en el desarrollo de la marca en el canal de supermercados

Independientes en Bogota.

3.1. TIPO DE INVESTIGACION:

La investigacién de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada orientacién de
sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener
la posibilidad de generar productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y
avance de la empresa, ademds brinda a las compaiias la posibilidad de aprender y
conocer mds sobre los actuales y potenciales clientes.”'

Philip Kotler, define la investigacion de mercados como "el diseiio, la obtencion, el
andlisis y la presentacion sistemdticos de datos y descubrimientos pertinentes para una

situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa” (Kotler , 2002).

Investigacion Exploratoria: Este tipo de investigacion es casi obligada en todos los
procesos porque se considera que es el primer contacto que tiene el investigador con el
problema y le permitird conocer mejor el entorno micro en el que éste se presenta.

El proceso exploratorio de esta investigacion se realiz6 en la primera parte en donde
recogimos informacién de la categoria en general, datos del mercado, temas sobre
incontinencia que en la literatura actualmente es abordado desde un tema médico y que
no esta vinculado con un producto de consumo masivo, al mismo tiempo del
conocimiento del canal de Supermercados Independientes del cual no hay mucha
informacion, el cual acudimos a informacién interna, de los clientes, etc. Seguidamente
se extractd de fuentes secundarias que nos permitieron darle curso y orienta esta

investigacion.

' hitp://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n de mercados
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Investigacion Descriptiva: se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que
describen las variables de marketing, Este tipo de estudios puede describir cosas como
las actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que describir el
nimero de competidores y sus estrategias.

En esta fase se recurren a fuentes primarias de informacion que ha sido construida por la
marca a lo largo de su permanencia en el mercado, y a datos que se tenian en la

compaiiia desde la atencidn al canal.

3.2. Técnicas de Investigacion: en esta investigacion utilizaremos la técnica

cualitativa y cuantitativa.

Cualitativa: Esta técnica de investigacion tiene como objetivo esencial, indagar en las
razones de fondo que se tienen acerca del tema de estudio.

Esta técnica se utiliz6 en esta investigacion con el fin de conocer cual era el
comportamiento del consumidor, sus hdbitos y preferencias, del mismo modo, la
importancia que tiene este canal para la compaiiia y las oportunidades que hay como
marca para posicionarse en los supermercados Independientes, crecer en ventas y

aumentar los consumidores actuales y/o potenciales.

Cuantitativa: es aquella en la que se recogen y analizan datos cuantitativos sobre
variables a estudiar. En este aspecto se buscaba recoger informacion que nos permitiera
ubicar cual era la situacion real del canal y de la marca en la cual nos apoyamos de
fuentes como: Nielsen, DANE, FENALCO, ANDI, KANTAR WORLDPANEL, que

nos permitieron orientar y estructurar este trabajo de investigacion.
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3.3. Diseno de Instrumentos:

Se entiende por instrumento, el medio por el cual, se va a recoger la informacién y sirve
consecuentemente para consignar los datos; existen dos tipos: estructurados y
semiestructurados.

Los estructurados corresponden a formatos rigidos con preguntas abiertas y cerradas que
deben diligenciarse tal como se concibieron. Son interrogatorios formales con un
investigador y un investigado que responde preguntas o diligencia un cuestionario. Son
tipicos en las investigaciones cuantitativas y la encuesta es su forma mas usual.

Los semiestructurados al contrario, son formatos menos rigidos y las preguntas se
formulan a manera de guia, de forma abierta para que los investigados expresen

abiertamente sus opiniones. >

3.3.1. Metodologia:

Para esta investigacion se tomaron dos tipos de instrumentos la encuesta y la entrevista
de profundidad. Una encuesta consiste en reunir datos entrevistando a las personas23 su
aplicacién permite conocer situaciones concretas. Las entrevistas de profundidad
permiten conocer la opiniéon de las personas involucradas que pueden aportar al

entendimiento del objeto de estudio.

Para este trabajo se realizaron 30 encuestas a consumidor final para identificar los
patrones y hébitos de consumo, la frecuencia y el lugar de compra de los productos
especializados para goteos de orina. La muestra sale de 3 charlas realizadas a

consumidor final, que viven en entornos aledanos a los puntos de venta, que fueron

22 Tomado de la cartilla “Guia para entender la investigacion de mercados desde una perspectiva
prdctica” por Dr. Jaime Torres Duarte

# (Stanton & Etzel, 2007)
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convocaron por algunos Supermercados Independientes. En los que normalmente hacen
sus compras pero que desconocen que alli venden este tipo de productos.

También se realizaron 21 encuestas dirigidas a la fuerza de ventas de las distribuidoras
(12 vendedores Exclusivos y 9 vendedores semi-exclusivos), que pertenecen a dos de los
distribuidores con mayor participacion en ventas para la compaiiia: Ventas y Marcas y
Corbeta S.A. estos dos clientes representan el 60% de las ventas de la marca.

El objetivo principal era indagar sobre el conocimiento de la categoria, la importancia de
los atributos de los productos y la gestiéon de ventas que realiza cada uno en los puntos

de venta.

Al mismo tiempo se realizaron 6 entrevistas a profundidad, dos de ellas a gerentes de las
distribuidoras mencionadas anteriormente, uno gerente comercial y el otro gerente de
Unidad del grupo Exclusivo, también 4 entrevistas a profundidad con cuatro ejecutivos
de cuenta, es decir a todos, los que atienden el canal de Supermercados independientes

en la compaiiia.

3.3.2. Instrumentos de Investigacion: Formato de Encuesta:

ENCUESTA APLICADA A CONSUMIDOR FINAL

Buenos dias, (buenas tardes); en estos momentos, nos encontramos adelantando un

estudio de mercados sobre el tema de la incontinencia y queremos conocer su opinion

sobre algunos aspectos; le agradecemos de antemano el tiempo que nos va a dedicar y

las respuestas que nos va a dar.

1. AYUDENOS A MEJORAR:

1. Rango de Edad:
30 a 40 anos 40 a 50 anos Mas de 50 anos
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2. Nivel Socio-econémico:

3. ({Cudnto tiempo lleva usted comprando/usando productos para goteos de orina?

Menos de un afio
De uno a tres anos
Mas de tres afios

Nunca lo he utilizado

4. Por favor, enumere todos las marcas de productos para goteos de orina que ha

comprado o utilizado alguna vez?

5. A la hora de comprar estos productos ;tuvo en cuenta cuantas marcas?
Tuve en cuenta 1 6 2 marcas

Tuve en cuenta una solamente

2. IMPORTANCIA ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:

6. A la hora de comprar ;cudl fue la importancia que le dié usted a cada uno de los
siguientes aspectos?:

Muy Importante Importante Poco Importante___Nada Importante

Punto de Venta
Calidad
Absorcion
Comodidad

Disefio
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Precio

Tamano

8. (Cudl fue la caracteristica mas importante para usted a la hora de comprar? Por

favor, seleccione una:

Punto de Venta
Calidad
Absorcion
Comodidad
Disefio

Precio

Tamano

2. VALORACION DE ATRIBUTOS:

8. Por favor, valore cada uno de estos productos en los siguientes aspectos:

5 - Muy satisfecho / 4 - Satisfecho / 3 - Regularmente satisfecho /2 - Insatisfecho /1 -
Totalmente insatisfecho / 0 - N/A No Aplica

Muy Importante | Importante | Poco Importante | Nada Importante

Punto de Venta
Calidad

Absorcion

Comodidad

Diseno

Precio

Tamaino




4. LUGAR Y FRECUENCIA DE COMPRA:

9. Indique cual es el lugar de compra preferido:

Supermercado de Cadena
Supermercado de Barrio
Drogueria

Pafalera

Tienda

Otros (Cual? Por que?

9.1. Le gustaria encontrar el producto en un supermercado de barrio:

Si No Le es indiferente

9.2. ;Cada cudnto compra el producto?

Cada 4 dias
Semanal
Quincenal

Mensual

5. SATISFACCION:

10. (Cudl es su grado de satisfaccion con el desempefio del producto actual?

Muy Satisfecho___Satisfecho___Insatisfecho____Muy Insatisfecho___

72
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11. ;Cudl es su grado de satisfaccion en general con producto?

Muy Satisfecho___Satisfecho___Insatisfecho____Muy Insatisfecho___

9. SUGERENCIAS O RECOMENDACION:

12. Si pudiese cambiar algo de los productos ;qué seria?

13. Recomendaria el producto que habitualmente usa a un familiar, amigo o conocido

que busca un producto para goteos de Orina?

Sin Duda lo recomendaria
Lo recomendaria con reservas

No lo recomendaria
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ENCUESTAS REALIZADAS A LA FUERZA DE VENTAS DEL
DISTRIBUIDOR (VENDEDORES EXCLUSIVOS Y SEMI-EXCLUSIVOS)

Buenas Tardes somos Estudiantes de la Universidad de Sabana actualmente estamos
realizando un estudio de mercados en el canal de Supermercados Independientes, con el
fin de conocer como operan en la practica y conocer su opinién acerca de algunos
aspectos.

De antemano, le quedamos muy agradecidos por el tiempo que nos va a dedicar.

1. informacién General

1. ;Cuanto lleva en la Compaiiia?

Menos de 2 anos

2 a 5 afios

5 a 10 afios

Mas de 10 anos

2. (Cuanto lleva en el canal de S. Independientes?

Menos de 2 anos

2 a 5 afios

5 a 10 afios

Mas de 10 anos
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3. (A qué grupo de ventas pertenece?

PVE Exclusivos

Semi-exclusivos

4. ;Cudl zona maneja actualmente?

Norte

Sur

Centro

Sabana

5. Mencione las empresas que ofrece en su portafolio (Ej. FAMILIA, NESTLE, P & G,

entre otros)

6. Si ofrece solo portafolio FAMILIA responda, de lo contrario pase a la siguiente
pregunta. Enumere de 1 a 4 para usted (siendo 1 las mds importante y 4 la menos

importante)

NOSOTRAS

PEQUENIN

TENA

FAMILIA
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2. Conocimiento de la categoria

7. {Cuando le hablan de Incontinencia a que le hace referencia el término?

8. (Cudles marcas del mercado conoce?

9. (A qué poblacion van dirigidos estos productos?

10. sabe usted cual es el porcentaje de personas que sufren de goteos de orina:

2%

2,5%

10%

4,4%

5%

NS/NR

11. Para usted la incontinencia es:

Una Enfermedad Un Sintoma Vejez

3. Importancia de los Atributos del producto

12. ;Para usted cual seria la caracteristica mas importante a la hora de ofrecer productos

para incontinencia? Por favor, seleccione una
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Precio

Absorcion

Comodidad

Disefio

Calidad

Tamano

Ninguna

13. {Ha recibido en alguna oportunidad capacitacién sobre productos para incontinencia?
ST NO
4. Gestion de ventas:

14. Frecuencia en la que sus clientes le preguntan por productos para Incontinencia

Siempre

Casi Siempre

Siempre

Casi nunca

Nunca

15. {Cudl cree usted que es el canal ideal para vender productos para incontinencia?

Puede seleccionar uno o varios

Supermercado de Cadena

Panalera
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Drogueria

Sup. Independiente

Tienda

Todos

JPor qué?

16. ;Considera importante codificar en sus clientes productos para incontinencia?

SI__ NO

17. {Qué aspectos tendria usted en cuenta a la hora de vender este tipo de productos?

18. Cuéando usted visita un punto de venta que es lo primero que hace:

Ofrecer las promociones y actividades

Revisar los agotados en el punto de venta

Toma de inmediato el pedido

Ofrece productos nuevos

pregunta al cliente que necesita

(Otra? ;Cual?

19. Si tuviera que codificar la categoria de incontinencia en el punto de venta ;Qué

haria?
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Entregar una Muestra

Mostraria el catalogo al cliente

Dejaria Material POP

Revisar el entorno del Punto de Venta
Esperaria a que el cliente me lo pregunte

Nada
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Formato Entrevista de Profundidad:

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
GERENTES DISTRIBUIDORA

Buenas Tardes somos Estudiantes de la Universidad de Sabana actualmente estamos
realizando un estudio de mercados en el canal de Supermercados Independientes, con el
fin de conocer cdmo operan en la practica, y explorar la viabilidad para determinar los
factores que influyen en el desarrollo de la marca TENA en el canal de Supermercados
Independientes en Bogota.

De antemano, le quedamos muy agradecidos por el tiempo que nos va a dedicar. Para los
efectos de esta entrevista, hemos determinado un Cédigo de Etica que queremos
mencionarlo, con el fin, de que usted se pueda sentir tranquilo. (Ver al final del

cuestionario)

Nombre entrevistado:
Empresa:

Direccion:

Cargo:

Fecha entrevista:

Nombre entrevistador:

1. (Cudl cree que es la tendencia en ventas de la distribuidora frente al mercado?

Creciente Estable Decreciente

2. (Cudl considera que es el canal con mayor potencial en el interior de la

distribuidora?

(Por qué?
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3. El canal de supermercados independientes es muy importante para la compatfiia

Completamente de acuerdo Medianamente de acuerdo  Completamente en

desacuerdo

4. Teniendo en cuenta, la participacién en ventas de los S. Independientes ;cudl

cree que es futuro de este canal?

Va a crecer Va a permanecer estético Tiene tendencia a
decrecer

(Cuanto cree que puede crecer?

5. (Cudles son los factores claves de éxito de la Distribuidora con respecto a la

atencion al canal?

6. (Sabe cuantos S. Independientes hay en total Bogota y actualmente cuantos estdn

atendiendo la distribuidora?

7. (Cémo se compone su estructura comercial en la distribuidora?

8. (Cuantos vendedores tiene y que zonas cubre?

9. (Cudles Unidades de negocio maneja? (Compaiiias y/o lineas de producto)
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10. Si tuviera que calificar en una escala de 1 a 5 el nivel de satisfacciéon que usted

tiene con sus actuales proveedores, cuanto les pondria? (5 la nota més alta)

Proveedor No. 1 Proveedor No. 2 Proveedor No. 3 Proveedor No. 4

Proveedor No. 5

11. ;Cuales son las principales razones para que los tres primeros sean sus

proveedores?

Clasifique respuestas por orden de importancia, donde 5 es el mds importante y 1 la
menos importante
Costos Sistemas de pago y financiacion Politicas Calidad

Actividades Valor Agregado otros

12. {Cudl cree que es la imagen del GRUPO FAMILIA en la distribuidora?

Excelente Muy Buena Buena Regular Mala

13. Nombre las marcas que la componen, segin el orden de importancia

FAMILIA __ _NOSOTRAS __ TENA __ PEQUENIN___

14. ;Cudl es la participacion en ventas el GRUPO FAMILIA del total de las ventas

de la distribuidora?

15. Si usted como Gerente de la Distribuidora, pudiera calificar de 1 a 10 en grado
de importancia donde 1 es la calificacion més baja y 10 la mas alta, como califica

usted las variables que afectan positivamente a la distribuidora:

Rotacion — Inventarios
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___Rentabilidad

___Desarrollo de las Categorias
___Fidelizacion de Clientes
__Calidad de los productos
___Fuerza de Ventas

___otras

(Cudl o Cuadles?

16. Ahora, vista al contrario, ;cudl es el orden de las variables que afectan
negativamente la distribuidora? donde 1 es la calificacién mds baja y 10 la més

alta.

___Competencia

___Saturacion del mercado
___Precios

___Apertura de nuevos formatos
___otras

(Cudl o Cuadles?

17. {Qué conoce usted de la categoria de Incontinencia?

18. ;Sabe cual es el potencial de esta categoria?

Alto Medio Bajo

19. (Cudl es el porcentaje de ventas de TENA dentro del GRUPO FAMILIA en la

Distribuidora?
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21

22.

23.
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(Cudl es la participaciéon de TENA en el mercado y en el canal S.

Independientes?

. Desde su punto de vista, ;Como percibe a TENA en el canal?

Por qué?

(Qué oportunidades encuentra en las que TENA puede fortalecer el canal?

(Qué espera la Distribuidora del GRUPO FAMILIA y particularmente de la
marca TENA?

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION
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ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
EJECUTIVOS DE CUENTA GRUPO FAMILIA

Buenas tardes; somos estudiantes de la Universidad de Sabana y actualmente estamos
realizando un estudio de mercados en el canal de Supermercados Independientes, con el
fin de conocer como operan en la prictica, y explorar la viabilidad para determinar los
factores que influyen en el desarrollo de la marca TENA en el canal de Supermercados
Independientes en Bogota.

De antemano, le quedamos muy agradecidos por el tiempo que nos va a dedicar. Para los
efectos de esta entrevista, hemos determinado un Cédigo de Etica que queremos
mencionarlo, con el fin, de que usted se pueda sentir tranquilo. (Ver al final del

cuestionario)

Nombre entrevistado:
Fecha entrevista:

Nombre entrevistador:

24. ;Cuanto lleva en la Compafifa?

____Menos de 2 afios
2 a}5afios
___5al0 afnos

___Mas de 10 afos

25. (Cuanto lleva en el canal de S. Independientes?

____Menos de 2 afnos
2 a5 afnos
___5a10 afnos

___Mas de 10 afos



86

26. (Cudl cree que es la tendencia en ventas de la distribuidora que usted maneja

frente al mercado?

Creciente Estable Decreciente

27. El canal de supermercados independientes es muy importante para la compania:
Completamente de acuerdo Medianamente de acuerdo  Completamente en
desacuerdo

(Por qué?

28. (Como es la participacion en ventas en las diferentes marcas de la compaifiia en

su cliente?

FAMILIA _ NOSOTRAS TENA _ FAMILIA____

29. El canal de supermercados independientes es muy importante para la compaiia:

Completamente de acuerdo Medianamente de acuerdo  Completamente en
desacuerdo
30. ;Cuadles son los factores claves de éxito del GRUPO FAMILIA que aportan al

desarrollo de su canal?

31. ;Cuéantos S. Independientes hay en total Bogotd y actualmente la distribuidora

cuantos estan atendiendo?

32. ;Cémo se compone su estructura comercial y la de la distribuidora?
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33. ;Cuéntos vendedores tiene, y que zonas cubre?

34. ;Cual cree que es la imagen del GRUPO FAMILIA en la distribuidora?

Excelente Muy Buena Buena Regular Mala

35. Nombre las marcas del GRUPO FAMILIA, segtn el orden de importancia para

usted.

FAMILIA __ NOSOTRAS TENA __ FAMILIA____

36. ;Cuadl es la participacion en ventas el GRUPO FAMILIA del total de las ventas

de la distribuidora?

37. Si usted como Ejecutivo de Cuenta, pudiera calificar de 1 a 10 en grado de
importancia donde 1 es la calificacién mas baja y 10 la més alta como califica

usted las variables que afectan positivamente la distribuidora:

___Rotacion — Inventarios

___ Crecimiento
___Rentabilidad

___Desarrollo de las Categorias
___Fidelizacion de Clientes
___Actividades de las marcas
___Fuerza de Ventas

___otras

(Cudl o Cuadles?
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38. Ahora, vista al contrario, (cudl es el orden de las variables que afectan
negativamente la distribuidora que usted atiende? donde 1 es la calificaciéon més

baja y 10 la més alta

___Competencia
__Saturacién del mercado
___ Precios

__ Oferentes

____otras

(Cudl o Cuadles?

39. ;(Qué conoce usted de la categoria de Incontinencia?

40. ;Cuadl es el potencial de esta categoria?

Alto Medio Bajo

41. ;Cudl es el porcentaje de ventas de TENA dentro del GRUPO FAMILIA en la

Distribuidora?

42. ;Sabe la participaciéon de TENA en el mercado y en el canal S. Independientes?

43. Desde su punto de vista, ;Como percibe a TENA en el canal?

Por qué?



44. ; Qué oportunidades encuentra en las que TENA puede fortalecer el canal?

45. {Qué cree que espera la Distribuidora de la marca TENA?

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION
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Fecha:

PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA DETERMINAR LA
VIABILIDAD DE LOS FACTORES QUE INCIDEN EN EL DESARROLLO DE
LA MARCA TENA EN EL CANAL DE SUPERMERCADOS
INDEPENDIENTES EN BOGOTA.

Cédigo de Etica determinado para esta investigacién de mercados

Entrevistados

v Derecho a participar voluntariamente y sin presiones cuando se le pida facilitar
determinada informacién

v Respeto estricto de su anonimato por parte de los investigadores

v Asegurarle que durante la entrevista no surgird ninguna molestia relacionada con
presiones de ninguin tipo

v" Conocimiento y consentimiento voluntario si se usan instrumentos de grabacién
en la entrevista

v" Conocimiento desde el principio de la entidad y las personas que participan en el

estudio, identificando objetivos de la investigacion

Investigador
v No revelar la identificacion del entrevistado
v" Todos los documentos generados en el proceso de la entrevista, con excepcion

del informe final, son de su propiedad
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3.4. ANALISIS DE LA INFORMA CION

3.4.1. Encuesta a Consumidor Final:

Rango de Edad

M 30A40Afos M40AS50AfRos m MAS DE 50 Afios

0%

El rango de edad de las persona entrevistadas en un 93% son mayores de 50 afios,
apenas un 7% se encuentra en el rango de 30 a 40 afios, se puede deducir que a partir de
los 50 afios hay mds conciencia del sintoma de la Incontinencia, esto quiere decir que en
esta edad ya hay un proceso de aceptacion mucho més fuerte que en el otro grupo de
edad, ya que el proceso de adopcion de un producto al inicio requiere muestreo, ensayo

y finalmente adquirir un producto y generar recompra.
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Nivel Socio-econdmico

BENSE1 ENSE2 mNSE3 ENSE4 BWNSES5 BmNSEG6

0%

—|0%

De acuerdo las personas entrevistadas el 87% se encuentran ubicadas en los NSE 2, 3 y
4, esto quiere decir, que la incontinencia afecta a las personas en todos los niveles
socioecondmicos y coinciden con la ubicacién de los puntos de venta donde hay

concentracion de Supermercados Independientes en Bogota.

Cuanto tiempo lleva comprando el Producto

B Menosdeunafio ®MDela3afios ™ Ma3sde3afos
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De acuerdo a las personas encuestadas el 63% lleva mas de 3 afios utilizando el
producto, en este proceso ya el usuario ha adoptado el producto y tiene una marca
definida, en este caso, el consumidor después de aceptar una marca dificilmente la
cambia. En el grupo de 1 a 3 afios con el 17% y 20% de usuarios que llevan menos de un
aflo, es importante reconocer que hoy en dia este tema se esta abordando desde una
condicién normal, sin embargo, todavia el tema de la Incontinencia se considera un tabu
y en muchos casos es percibida como una enfermedad que causa un impacto social y

sicolégico muy alto.

Marcas que ha utilizado y/o Comprado

B TENA MmPLENITUD OTROS

0%

Las marcas que nombraron los consumidores encuestados reconocen a TENA como la
marca lider con un 93% y a PLENITUD como el segundo oferente, encontramos que
existe una fuerza de marca importante e incluso consideran a TENA como la marca

genérica de la categoria especializada en productos para goteos de orina.
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Marcas que tuvo en cuenta

M1a2Marcas MUnaSola

Complementando la pregunta anterior, en este grafico vemos que el 67% de las personas
encuestadas utilizan una sola marca que en muchos casos es marco de referencia a la
hora de compra este tipo de producto, un 33% a utilizado dos marca, para definir que

marca va a utilizar de ahi en adelante.

Importancia a la hora de comprar

aladala

B Muy Importante M Importante B PocoImportante ™ Nada Importante

El punto de venta juega un papel fundamental en el proceso de decisién de compra ya
que éste interactia directamente con el consumidor. Sin embargo, el consumidor de la

categoria tiene en cuenta a la hora de comprar atributos que estdn asociados a



95

necesidades funcionales de los productos como son la calidad y absorcién, que se
traducen en seguridad, tranquilidad y confianza. Otra conclusion asociada al precio es
que es poco o nada importante cuando encuentra un producto que satisface sus

necesidades.

Lugar preferido de Compra

M Supermercado de Cadena

0%

M Supermercado
Independiente

Drogueria
47%

M Pafialera

m Tienda

Cuando preguntdbamos cudl era el lugar preferido de compras encontramos una gran
predominancia en las droguerias y los supermercados de Cadena, el cual manifiestan que
en muchos casos, encuentran una persona que las puede orientar cuando esta buscando
un producto para goteos de orina ya sea que el dependiente de la drogueria que en
muchos casos se convierte en el médico del barrio, y por ser un producto de asepsia y de
higiene personal, es el lugar donde el consumidor prefiere comprarlo. Las panaleras en
un 10%, porque los consumidores tiene la percepcion que alli encuentra el producto
mucho més econémico y el 7% compra el producto en un supermercado Independiente,
cuando indagamos el porque lo compraba en estos establecimientos afirman que
descubrieron que ahi encontraban el producto y que ademds era muy cercano a su casa y

que le permitia comprar otras cosas que necesita a diario.
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Le gustaria encontrar el producto en un Sup.
Independiente

ES| ENO ®LEESINDIFERENTE

Cuando le preguntdbamos a los usuarios si le gustaria encontrar el producto en un
supermercado independiente o de barrio, le parecia atractiva también encontrarlo en este
tipo de establecimientos con una oportunidad importante para la marca, al otro 43% le
era indiferente pero si se empezard a introducir este tipo de productos en estos negocio

tal vez el consumidor frecuentaria este tipo de negocio por cercania.

Frecuencia de Compra

B Semanal M Quincenal = Mensual




Satisfaccion en general con el
producto

B MUY SATISFECHO SATISFECHO

57%
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Cuando preguntibamos el grado de satisfaccion con el producto y a nivel general,

afirmaban que estaban satisfechos, acd es importante resaltar que el consumidor en este

tipo de producto busca productos que absorban, que no irriten la piel, que sea cémodo y

que generen sensacion de seguridad, atributos que el consumidor valora a la hora de

comprarlos.
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3.4.2. Encuesta realizada a la fuerza de Ventas del Distribuidor (Plan de Vendedores

Exclusivos)

1. informacion General

2. ¢Cuanto lleva en la Compafifa?

Tiempo en la Compaiiia

B Menos de 2 afios M2ab5afios ®5al10afios M Mas de 10 afios

La fuerza de ventas en su mayoria lleva menos de 2 afios en la compaifiia, y un 33% son
personas que llevan menos de 5 afios, son vendedores que encuentran una estabilidad
laboral importante en los distribuidores en los cuales trabajan en este caso, Ventas y

Marcas y Corbeta.

3. (Cuénto lleva en el canal de S. Independientes?

Tiempo en el Canal

B Menos de 2afios M2a5afios ®m5al0afios MW Masde 10 afios
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La fuerza de ventas en un 50% llevan menos 2 afios en el canal de supermercados
independientes, un 25% llevan entre 2 a 5 afios y 25% lleva mds de 5 afios en el canal,
logrando un reconocimiento de la fuerza de ventas en los clientes, vendedores con
trayectoria que seguramente conocen las necesidades de sus clientes y el entorno donde

se encuentran los puntos de venta.

4. (A qué grupo de ventas pertenece?
El plan de Vendedores Exclusivos (PVE): es un equipo de ventas especializados en
vender productos del portafolio del GRUPO FAMILIA es decir, que solo venden

nuestras cuatro UEN (TENA, Familia, Nosotras, Pequeiiin)

5. (Cudl zona maneja actualmente?

Zona Actual

B Norte MW Sur Sabana

Los grupos de ventas estdn ubicados en Bogotd y alrededores, Ventas y marcas atiende
de la calle 13 hacia el norte y Corbeta atiende desde este mismo punto cubriendo todo el

sur de Bogota4.
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6. Mencione las empresas que ofrece en su portafolio (Ej. FAMILIA, NESTLE,

P & G, entre otros)
Sélo manejan portafolio FAMILIA
7. Si ofrece solo portafolio FAMILIA responda, de lo contrario pase a la

siguiente pregunta. Enumere de 1 a 4 para usted (siendo 1 la mas importante

y 4 la menos importante)

Nivel de Importancia de las Marcas

B NOSOTRAS ®FAMILIA PEQUENIN ®TENA

Cuando preguntdbamos el nivel de importancia de las marcas a este grupo de vendedores
encontrabamos que la marca TENA se encuentra ubicado en la posicion predominante
en el 4 lugar y en otros en el 3°, factores asociados a volumen, ya que en las otras
marcas el volumen tiene una gran importancia y en muchos casos, se les olvida ofrecer
la marca cuando el cliente del punto de venta esta saturado de recibir informacién de 4
marcas al mismo tiempo. El vendedor juega un papel fundamental en el desarrollo de las

unidades de negocio hacia la compaiiia y hacia el mercado.
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8. Conocimiento de la categoria

7. {Cuando le hablan de Incontinencia a que le hace referencia el término?

Cuando se preguntaba a que se asociaba la palabra Incontinencia todos coincidian que a

goteos de orina o escapes involuntario de orina.

9. (Cudles marcas del mercado conoce?

Reconocimiento Marcas del Mdo

mTENA mPLENITUD CONTENT

En este caso, reconocen a TENA porque obviamente lo llevan dentro del portafolio de
productos que manejan, pero también reconocen a PLENITUD y a Content como marcas

oferentes en la categoria.

10. ;Sabe a que poblacion van dirigidos estos productos?

A la poblacién que ellos respondieron con mayor frecuencia predomina que es para
personas adultas, de la tercera edad y personas enfermas o con algin tipo de
discapacidad o limitacién de movimiento, sin embargo, es importante aclarar que

cualquier persona en cualquier etapa de la vida puede sufrir de goteos de Orina.
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11. sabe usted cual es el porcentaje de personas que sufren de goteos de orina:

% Personas que sufren de Goteos de Orina

0%10%

m2%
m2,5%
m10%
m4,4%
m5%

m NS/NR

La incidencia de las personas que sufren de goteos de orina, en las encuestas
manifestaban en un 34% consideran que es el 10%, en un 33% no saben y un 28%
afirman que es entre 4,4 y 5%, siendo esta la respuesta mds cercana a la incidencia

actual en las personas que sufren de goteos de orina.

12. Para usted la incontinencia es:

¢Qué es la Incontinencia?

H Una Enfermedad
W Un Sintoma

" Vejez




103

La incontinencia es asociada en un 59% a una enfermedad y un 33% a un sintoma, esta
condicién es un tabu que la asocia directamente a una enfermedad, siendo un sintoma

que cualquier persona puede enfrentar en cualquier etapa de la vida.

5. Importancia de los Atributos del producto

13. ;Para usted cual seria la caracteristica mds importante a la hora de ofrecer

productos para incontinencia? Por favor, seleccione una:

Caracteristica mas Importante

M Precio M Absorcion ® Comodidad M Disefio ® Calidad ® Tamafio ™ Ninguna

o%_f_'f’} 0%

0%

Cuando preguntamos cuales eran las caracteristicas mds importante para ofrecer estos
productos estdn asociados a Calidad y Absorciéon ya que por el tipo de consumidores

que atienden estos factores son muy importantes.
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14. ;Ha recibido en alguna oportunidad capacitacién sobre productos para

incontinencia?

Tiempo de la ultima Capacitacion

H1Mes M7 meses M4 Meses

El 75% afirma que hace menos de un mes recibieron capacitacién de producto, y el 17%
hace 4 mese, es necesario reforzar mas conceptos que profundicen en la poblacién actual
y el target al cual quiera impactar la marca, las capacitaciones deben ser permanentes

dada la complejidad de la categoria.

6. Gestion de ventas:

15. Frecuencia en la que sus clientes le preguntan por productos para

Incontinencia:

Frecuencia en la que preguntan los
productos

m Siempre mCasi Siempre mCasinunca mNunca

0%-\ 0%
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La frecuencia en la que preguntan los productos es en un 58% casi nunca y 42% casi
siempre, en este caso la funcién del vendedor es ofrecer en el 100% de los clientes la

marca, ya que esta fuerza de ventas maneja portafolio exclusivo del GRUPO FAMILIA.

15. (Cudl cree usted que es el canal ideal para vender productos para

incontinencia? Puede seleccionar uno o varios

Canal Ideal para Vender los productos para
Incontinencia

10%

B Supermercado de Cadena
0%

0% M Paiialera
(]

m Drogueria
B Sup. Independiente
H Tienda

® Todos

En las encuestas en el 80% consideran que este tipo de productos se deberian vender en
todos los canales entendiendo que es un producto de primera necesidad y debe ser

cercano a los consumidores.

16. ;Considera importante codificar en sus clientes productos para

incontinencia?

Cuando preguntidbamos la importancia de codificar estos productos en el 100%
afirmaban que importante codificarlos por el servicio y cercania que se prestaria a los

consumidores teniendo en cuenta que en las zonas donde se encuentran ubicados los
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puntos de ventas hay usuarios actuales y potencial de esta categoria.

17. (Qué aspectos tendria usted en cuenta a la hora de vender este tipo de

productos?

En los aspectos a considerar por la fuerza de ventas se encuentra la valoraciéon del
entorno, al mismo tiempo determinar si hay consumidores que puedan ingresar al punto
de venta y comprar este tipo de productos y por SERVICIO con la mds alta valoracién,
son conscientes que la codificacion este producto es un oportunidad para aumentar sus

ventas y para que el punto de venta ofrezca mas productos a su comunidad.

18. Cuando usted visita un punto de venta que es lo primero que hace:
En el 100% de las respuestas para ellos lo mds importante es verificar los agotados en el
punto de venta, esto limita y hace que la categoria en muchas oportunidades no se

ofrezca, ya que no en todos los Puntos de venta el producto se encuentra codificado.

19. Si tuviera que codificar la categoria de incontinencia en el punto de venta.

(Qué haria?

Aspectos a tener en cuenta para la codificacion

M Entregar una Muestra

0%--0%
T

W Mostraria el catalogo al
cliente

m Dejaria Material POP

M Revisar el entorno del Punto
de Venta

m Esperaria a que el cliente me
lo pregunte

m Nada
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Dentro de los aspectos mds importantes que se tienen en cuenta para la codificacion de
la marca se tendrian en un 35% revisar el entorno que permite identificar si existe
poblacién adulta, si tiene dreas de influencia de hospitales y hogares geridtricos que
pueden ayudar a la rotacién de los productos, y con un 30% se requiere muestra de

producto y catalogo para mostrar a sus clientes los productos.

3.4.3. Encuesta realizada a Fuerza de Ventas del Distribuidor (Plan de Vendedores

Semi-exclusivo)

Informacion General

1. ¢Cuanto lleva en la Compafifa?

Tiempo en la Compaiiia

B Menosde2afos M2a5afios ™W5al0afios M Masde 10 afios

0%

En el plan de vendedores semi — exclusivo vemos que en este grupo lleva mds de 2 afios
en la compaiiia, esto quiere decir, que es una fuerza de ventas con una estabilidad laboral

importante.
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2. (Cuanto lleva en el canal de S. Independientes?

Tiempo en el Canal

B Menos de 2afios M2a5afios m5al0afios M Ma3s de 10 afios

0%

En cuanto al tiempo que lleva esta fuerza de ventas en el canal, encontramos que el 56%
lleva menos de dos afios, esto quiere decir que a pesar que llevan mucho tiempo en la
compaiifa han pasado por los diferentes planes en la distribuidora (tiendas, mayoristas,
etc.). Sin embargo, se considera que tiene experiencia y manejo de clientes en las

diferentes zonas que componen el canal.

2. (A qué grupo de ventas pertenece?

El plan de Vendedores Semi — Exclusivos: es una fuerza de ventas que va con mas de

una empresa en su portafolio. Ej. FAMILIA, NESTLE, TEAM, ROA, etc.

3. (Cudl zona maneja actualmente?

Zona Actual

M Norte ®Sur mSabana

0%
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La mayor concentracion de atencion de esta fuerza de ventas se encuentra ubicada en el

sur con un 57% y un 22% en el norte, esto determina el cubrimiento de Bogota.

5. Mencione las empresas que ofrece en su portafolio (Ej. FAMILIA, NESTLE,
P & G, entre otros)
FAMILIA, NESTLE, ROA, TEAM, BRINSA, SOLLA, KELLOG'S, ETC.

4. Conocimiento de la categoria

7. (Cuando le hablan de Incontinencia a que le hace referencia el término?

Esta fuerza de ventas hace relacion al tema de la incontinencia con goteos de

orina o escapes involuntarios de orina.

8. (Cudles marcas del mercado conoce?

Reconocimiento Marcas del Mdo

ETENA m®mPLENITUD CONTENT

0%

El 60% de la fuerza de ventas reconoce a TENA como primera marca en el mercado, sin

embargo también tiene en cuenta otro oferente mas como PLENITUD.
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9. (Sabe a que poblacién van dirigidos estos productos?

Cuando se les pregunta a que poblacion esta dirigida este tipo de productos en su
mayoria responden que a personas Adulta, de la tercera Edad, en otros casos, con
discapacidad, en muy pocos casos hacen referencia a cualquier persona en cualquier

edad que puede presentar goteos de orina.

10. sabe usted cual es el porcentaje de personas que sufren de goteos de orina:

% Personas que sufren de Goteos de Orina

0% 0% 0% 0%

T —

m4,4%
5%

m NS/NR

El 89% de las personas entrevistadas responde que el 10% de la poblacién sufre e goteos
de orina, y 11% responde que esta poblacién es de aproximadamente un 4,4%. Es
importante profundizar en el cdlculo de esta poblacién para dimensionar el potencial de

la categoria.

11. Para usted la incontinencia es:

éQué es la Incontinencia?

0%

= Una Enfermedad
B Un Sintoma

= Vejez
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La incontinencia es asociada en un 56% a una enfermedad y un 44% a un sintoma, esta
condicién es un tabu que la asocia directamente a una enfermedad, siendo un sintoma

que cualquier persona puede enfrentar en cualquier etapa de la vida.

3. Importancia de los Atributos del producto

12. ;Para usted cual seria la caracteristica mds importante a la hora de ofrecer

productos para incontinencia? Por favor, seleccione una:

Caracteristica mas Importante

M Precio M Absorcidn ® Comodidad M Disefio M Calidad ® Tamafio ™ Ninguna

0%~ 0%

0%

En las caracteristicas mas importantes que reconoce esta fuerza de ventas esta asociada
en un 55% a la comodidad, para ellos es importante que este grupo de consumidores
sienta en los productos una seguridad al momento del uso, otras variables estdn

relacionadas con la calidad y absorcion atributos relacionados la funcionalidad.

16. ;Ha recibido en alguna oportunidad capacitacién sobre productos para

incontinencia?

Este grupo de vendedores recibi6 capacitacion hace dos meses.
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5. Gestion de ventas:

14. Frecuencia en la que sus clientes le preguntan por productos para

Incontinencia

Frecuencia en la que preguntan los productos

W Siempre M Casi Siempre ® Casinunca M Nunca

0%

'\0%

La frecuencia con la que preguntan este tipo de productos es casi nunca en 56% y nunca
44%, también es importante considerar la cantidad de items que manejan de acuerdo a

cada una de las compaiiias que llevan en su portafolio.

17. ;Cudl cree usted que es el canal ideal para vender productos para

incontinencia? Puede seleccionar uno o varios
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Canal Ideal para Vender los productos para
Incontinencia

m Supermercado de Cadena
M Pafialera

m Drogueria

M Sup. Independiente

W Tienda

H Todos

(Por qué? Se considera importante codificar el producto por SERVICIO y cercania de
los puntos de venta a los barrios, que permitan que el consumidor también pueda acceder

al producto en cualquier establecimiento.

18. ;Considera importante codificar en sus clientes productos para incontinencia?

En el 100% de los vendedores consideran importante la codificacion de esta categoria ya
que es una oportunidad para ampliar el portafolio e incrementar las ventas en el punto de

venta.

19. ({Qué aspectos tendria usted en cuenta a la hora de vender este tipo de

productos?

Cubrir las necesidades del consumidor fue las respuesta que mds predomino al mismo
tiempo, ofrecer un producto a estos consumidores que se encuentran en todos los barrios,
ofrecerle un servicio al consumidor para que encuentre los productos que necesita en un

solo lugar.
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18. Cuando usted visita un punto de venta que es lo primero que hace:
Lo primero que revisan en el punto de venta son los agotados, para el caso cuando el
producto esta se repone, pero en los puntos de venta donde no se requiere proceso de
presentacion y codificacion.

19. Si tuviera que codificar la categoria de incontinencia en el punto de venta

(Qué harfa?

Aspectos a tener en cuenta para la codificacion

0%
M Entregar una Muestra
0%

M Mostraria el catalogo al
cliente

M Dejaria Material POP

M Revisar el entorno del Punto
de Venta

m Esperaria a que el cliente me
lo pregunte

m Nada

El 54% afirma que para un el proceso de codificacion dice que se apoyaria en la entrega
de una muestra que permita de una manera tangible mostrar el producto y contar los
beneficios del mismo. Un 16% se apoyaria mostrando el catalogo de producto al clientes
y otros 15% respectivamente dejaria material POP y/o revisaria el entorno del puntos de

venta.
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Ejecutivo Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Por qué Pregunta 5 Pregunta 6
El Cliente es
L Completamente
especialista en el de Acuerdo
Roberto Ruiz Mas de 10 afios 5a 10 afos Creciente |S. Independientes canal F67% N23%P 8%T2%
Es el Unico que Completamente
Javier Bermudez 5 a 10 afos 5 a 10 afos Creciente  |S. Independientes | maneja el cliente  |F 51% N39% P 8% T 2% de Acuerdo
Tiene portafolio Completamente
Dairo Nuihez 5a 10 afos 5a 10 afos Creciente  |S. Independientes | Exclusivo Familia |F 53% N 32% P13% T 2% de Acuerdo
Conocimiento que
hay del mdo y la Completamente
poca profundidad
. de Acuerdo
dde portafolio que
Camilo Vela Mas de 10 afios 2 ab anos Creciente |S. Independientes hay F 50% N 25% P23% T 2%
EI.50 /‘.’ de los I.El 75./° de los Elcanaltiene| ElCanales el El Orden de importancia se
Ejecutivos de Ejecutivos llevan L Hay un
Sintesis Cuenta lleva + de | mas de 5 afios en una mas importante conocimiento claro da por el volumen de ventas | Completamente
5 afos v el otro ol maneio del tendencia ensu del canal FAMILIA - NOSOTRAS - de Acuerdo
> Y J creciente Distribuidora PEQUENIN - TENA
50% més de 10% canal
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Ejecutivo Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9 Pregunta 10 |Pregunta 11| Pregunta 12 | Pregunta 13
Familia: Ejecutivo - Vendedor FAMILIA,
. Junior 38 vendedores NOSOTRAS
O, 3 o,
Innovacion 2400/90% Distribuidora: Gerente - todo Bogoté Muy Buena TENA ) 10%
Supervisor - Vendedores PEQUENIN
Roberto Ruiz
Familia: Ejecutivo - Vendedor FAMILIA,
e Junior 15 vendedores NOSOTRAS
[ ol %
La especializacion | 2400 /90% Distribuidora: Gerente - todo Bogota Muy buena PEQUENIN, 8%
Javier Bermudez Vendedores TENA
Familia: Ejecutivo - Vendedor FAMILIA,
Equidad, Filosofia de o Junior 6 Exclusivos 30 NOSOTRAS, o
Precios 2400/90% | pistibuidora: Gerente - Gte Mixtos Sur Excelente PEQUENIN, 8%
Dairo Nuihez UEN - Vendedores TENA
Familia: Ejecutivo - Vendedor FAMILIA,
. . . Junior 18 Exclusivos 12 NOSOTRAS
[ ol %
Filosofia y estrategia | 2400 /95% Distribuidora: Gerente - mixtos Norte Excelente PEQUENNN, 18%
Camilo Vela Supervisor - Vendedores TENA
Los factores més
importantes es El grupo se FAMILIA,
. . filosofia de compania compone de Vr. Aliado NOSOTRAS,
Sintesis y la especializacidon 2400 prom. Exclusivo y Semi{ Estratégico | PEQUENIN,
Exclusivos TENA

de portafolios e
innovacion
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Ejecutivo Pregunta 14 Pregunta 15 | Pregunta 16 | Pregunta 17 | Pregunta 18 | Pregunta 19| Pregunta20 |Pregunta21| Pregunta 22
Que esta en
crecimiento y
9:8-8-8-9-9-1 9. 5.5.9 que la Alto 2% 89% - 89% Lider Siembrade | _Cercania
8 poblacion Producto | Capacitacion
adulta se esta
Roberto Ruiz incrementando
. . Sembrar -
7-2-8-3-5-4- 10-8-9-8 ProQthos Alto 29, 70% - 80% Demasiada baja Producto y Crecimiento
5 especializados la % Codifi en ventas
Javier Bermudez odiicar
9-8-8-8-9-9- Lider izInMdo y Que Capacitay Se:gkc)jLaC?go Contar con el
9-7-8-7 . Alto 2% 80% - 80% |trabaja conla Fza proc apoyo de la
8 oportunidad de de Ventas Mejorar marca
Dairo Nuiez Crec. cobertura
. Crecer en
10-9-9-9-10- 9-10-8-9 Absorbente Alto 29 80% - 90% Respaldo de .Meljora.r, ventas -
10-10 para Adulto Marca Distribucién
Concursos
Camilo Vela
Las variables estan todas las
grlzgil;?:gtisei Vt?::: IL?nS : F;‘:LO Liderazgo - 80% - 85% Lider - Mejorar Crecimiento
Sintesis °unp Productos Alto 2% real 82% - Capacitacion - velorar
ventas - a considerable la o Distribucién en ventas
. . . Especializados 94% Respaldo
inventarios - competencia y
Rentabilidad los precios
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consumo

cercania, servicio,
atencion.

Distribuidora

Gerente Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7
Distribuidora: Completamente . . Gerente -
Ventas v Marcas Creciente S. Independientes de Acuerdo Crecer-10% | Cercania - Aliados | 2400/95% Supervisor -

y Vendedores
Distribuidora: : . Completamente o L - o Gerente Unidad -
Corbeta Creciente S. Independientes de Acuerdo Crecer-10 - 15% | Atencién - Servicio| 2350/95% Vendedores

Este canal ha
La tendencia es desplazado a ElCanales el .
Creciente, se randes mas importante Tendencia a Cercania - Aliados| 2400 - 95%
Sintesis ) ’ grar P Crecer - entre 10 - . ° | Gte - Vendedores
incrementa el superficies por ensu 159 - Servicio Cobertura
o
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Gerente Pregunta 8 Pregunta 9 Pregunta 10 | Pregunta11 | Pregunta 12 |Pregunta 13| Pregunta 14 Pregunta 15 Pregunta 16
Familia - 5% - . FAMILIA
C e . 30 oy Calidad, ’ 40 .10.0.10
Distribuidora: vendedores | 30 vendedores Norte Colgate - 5% politicas, valores Excelente NOSOTR-A'S’ 18% 10-10-10-9-10 10-9-9-5
Ventas y Marcas Norte Nutresa 5% Adreqados PEQUENIN, 10
Nestlé - 4%- | 979 TENA
. Politicas FAMILIA
C . 18 Familia - 5% . ’ ’
Distribuidora: vendedores | 18 vendedores Sur [Py G 5% - Noel Calidad, Excelente NOSOTRAS, 8% 10-10-10-10 9-9-8-6
Corbeta Sur 59 Brinsa 4% Valores TENA, 10-10
° °| Agregados PEQUENIN
) . Todas las
GRUPO Eqwdgq enla Con&dergn que variables
FAMILIA se politica, La marca de estas variables impactan sin
. . 48 . . productos de Un Aliado encuentra en 18% - 8% estan relacionadas
Sintesis Todo Bogota considera ) P PR . . embargo, esta
vendedores Alta Calidady | Estratégico |la posicidon4°|respectivamente | entre sipara una
como el . - dada por la
lideres, valores y3° buena gestion de .
proveedor # 1 competencia y
agregados Ventas .
los precios.




120

Gerente

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

Pregunta 20

Pregunta 21

Pregunta 22

Pregunta 22

Distribuidora:

Son productos
para personas

Lider - mas del

Que hay oportunidades para
crecer, hay muchos Adultos
g requieren el producto y

Sembrar el producto,

Crezca en ventas y

Alto 1,5% o aun no lo conoceny que educar a la comunidad, desarrolle la marca
Ventas y Marcas que sufrende 50% L
) . . bueno que lo puedan Capacitacion Constante enlos PdV
incontinencia
encontrar en todos los S.
Independientes
Productos . Mejorar la
o , Dar a conocer mas el TR
- . especializados Que aln puede penetrar P Distribucién
Distribuidora: o o 1 . producto, codificacion en -
para personas Alto 2% 80% - Lideres | mas mercado enel canal y L numeérica, crecer en
Corbeta . los PdV, Fidelizar a los L
con goteos de que tiene todo por hacer clientes ventas y fidelizar a los
orina clientes
) La marca es percibida
Tienen .
. como lider con gran
conocimiento del . A La marca puede sembrar Desarrollo de la
Son productos liderazgo de la oportunidad de crecimiento aun mas el producto categoria -
Sintesis especializados Alto entre el 1y2% 9 P ’ 9

en Incontinencia

marca, pero no el
% de
participacién

y con un potencial, porque
aun esta categoria es un
tabu porque la gente no

conoce los productos

trabajar con la comunidad y

capacitar

crecimiento en
distribuciony Ventas
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

4.1. CONCLUSIONES:

La presente investigacion pretendia identificar los factores que inciden en el desarrollo
de la marca en el canal de Supermercados Independientes abordados desde tres
dimensiones importantes como son: el consumidor final, la fuerza de ventas interna y
externa, y los distribuidores aliados que atienden este canal, en linea con los objetivos de

la organizacion y de esta investigacion.

La palabra incontinencia es un tabu en todo el mundo. No hay un diagndstico que golpee
mads bajo la autoestima y nadie quiere quedar encasillado alli. Asi es, aunque parezca
extrafio la incontinencia urinaria es una afeccion que se presenta con mucha frecuencia
en nuestra sociedad y a pesar del alto nimero de casos, socialmente sigue siendo
considerada como un problema menor e incluso como una dolencia que sélo afecta a un
pequeio segmento de la poblacion. La Incontinencia no tiene edad, tanto Mujeres como
Hombres pueden tener episodios de pérdidas involuntarias de orina desde temprana

edad.

La incontinencia es problema comin de gran impacto, tanto a nivel personal como
social, el 4,4% de la poblacién mundial sufre de incontinencia; de estas personas el 75%

son mujeres y el 25% restante son hombres.

Es claro que en nuestro medio a este problema no se le ha dado la importancia que
requiere y en parte se debe a la carencia de informacion; esto hace que muchas personas
escondan su condicién o lo asuman como algo normal de la edad, o de haber tenido
hijos, o que se presenta con el ejercicio, lo que en muchos casos conlleva a que la

persona afectada dejen de llevar su vida normalmente.
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Lo que ha construido la marca TENA: lider del mercado, los expertos en la categoria,
conoce las necesidades de los usuarios, conoce las actitudes y motivadores de los

compradores, Incontinencia = TENA.

TENA posee un perfil moderno y sus esfuerzos en materia de divulgacién permanecen
como un “modus vivendi” TENA le proporciona productos innovadores, asistencia y

asesoramiento, otorgandole la posibilidad de mejorar la calidad de vida de sus clientes.
El objetivo principal para llevar a cabo esta labor en el mercado:

* Estrategia:
1. Cobertura: Facilidad para encontrar mi marca
2. Disponibilidad: excelencia en el suministro
3. Asesoria en la compra: eleccién de mi marca
4

Experiencia positiva en la compra: fidelidad oomprador
* Perspectiva Cliente:

Disponibilidad
Ecuacién de valor
Identificacion positiva de mi marca

Asesoria en beneficios

A S

Sorprender Gratamente

El punto de venta juega un papel fundamental en el proceso de decision de compra ya
que éste interactua directamente con el consumidor. Sin embargo, el consumidor de la
categoria tiene en cuenta a la hora de comprar atributos que estdn asociados a
necesidades funcionales de los productos como son la calidad y absorcién, que se
traducen en seguridad, tranquilidad y confianza. El precio es irrelevante cuando de

satisfacer sus necesidades se trata.
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El lugar preferido de compras encontramos una gran predominancia en las droguerias y
los supermercados de cadena, el cual manifiestan que en muchos casos, encuentran una
persona que las puede orientar cuando esta buscando un producto para goteos de orina
ya sea que el dependiente de la drogueria que en muchos casos se convierte en el médico
del barrio, y por ser un producto de asepsia y de higiene personal, es el lugar donde el
consumidor prefiere comprarlo. Sin embargo, esta investigacion nos permitié indagar si
al consumidor le gustaria encontrar el producto en un supermercado independiente o de
barrio el cual le parecia atractivo también encontrarlo en este tipo de establecimientos

con una oportunidad importante para la marca de crecimiento y desarrollo.

La innovacion es un elemento central de la estrategia y un requisito previo para impulsar
las ventas, el aumento de las cuotas de mercado, el fortalecimiento de la marca y la
construccién de la lealtad del cliente. La innovacién se basa en los clientes y
conocimiento profundo del consumidor. Estas ideas constituyen la base para el trabajo

con la innovacion y el desarrollo de productos.

Con respecto a la fuerza de ventas interna lleva entre 5 y 10 afios en la compaiiia, y el
75% lleva mas de 5 afios en el canal, el cual permite un conocimiento profundo de los
clientes, del mercado y las tendencias en ventas de la distribuidora y en si del canal de

Supermercados independientes en Bogota.

La oportunidad para desarrollar este canal permite la implementacion de todas las
estrategias de marketing que la compaiiia tiene a disposicién para su crecimiento y
desarrollo de las unidades estratégicas de negocio. Es importante considerar la
participaciéon que tiene en ventas las otras unidades de negocio, en la que TENA
participa con el 2% de las ventas, muy baja para el volumen que ellos realizan con las
otras y en muchos casos desconociendo el potencial de crecimiento tan importante que
tiene, ya que es una categoria en etapa de crecimiento donde la penetracién de mercado

aun es muy baja. Sin embargo, se tiene que intensificar el trabajo con la fuerza de ventas
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focalizados en el conocimiento del consumidor, de su comportamiento y el aporte al

desarrollo de la categoria y el crecimiento rentable en ventas para la organizacion.

La fuerza de ventas externa se convierte en un aliado a la hora de introducir la categoria
en el canal, ya que ellos tienen todo el conocimiento de sus clientes, sin embargo, atin
tienen oportunidad para profundizar en el conocimiento del consumidor y las variables
que se deben tener en cuenta para introducir estos productos especializados en goteos de
orina en los puntos de venta, basados en la argumentacion, el manejo de la objeciones, el
conocimiento profundo del consumidor, su entorno, el entorno del punto de venta y en la

biisqueda de consumidores actuales y/o potenciales para la categoria.
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4.2. RECOMENDACIONES:

Recomendacion 1

Se recomienda que la marca implemente una estrategia de distribucién intensiva a
través de la siembra y activacion de producto en los puntos de venta a través de TENA
BASIC x 1, y la linea TENA Mujer productos foco para el canal cuya respuesta es el
crecimiento de la distribucién numérica y la disponibilidad de la marca en los

supermercados independientes en Bogot4.

Recomendacion 2

Disefar estrategias de marketing orientadas a la fidelizacion de clientes en el punto de
venta, ya sea a través de charlas con la comunidad orientadas al manejo de la
incontinencia, a la salud, cuidado de la piel, entre otros, que permitan acercarse a la
categoria.

Entrega de muestreo e informacion de los atributos y beneficios a los consumidores
actuales y/o potenciales de la categoria que atn desconocen este sintoma o que no

conocen los productos especializados en goteos de orina.

Recomendacion 3

Fortalecer la capacitacion en los conceptos bdsicos y profundizaciéon sobre el
conocimiento y comportamiento del consumidor, asi como la argumentacién y manejo
de objeciones en la ejecucion de la venta y al mismo tiempo realizar acompanamiento al

trabajo de campo con la fuerza ventas a través del personal de la marca.

Se sugiere implementar una estrategia de Endomarketing para la Fuerza de ventas

Interna y Externa, basada en un plan de fidelizacion en donde nos estemos comunicando
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constantemente con ellos contandoles las novedades de la marca e involucrandolos en la
estrategia, también siendo cercanos a través de contactos emocionales (fechas de
cumpleaios, dia de la mujer, de la madre, navidad, etc.)

Actividades de planes de crecimiento en ventas y activacion de la marca en los puntos de

venta, Ej. Premios Bonos Sodexo, Boletas de cine, etc.



ANEXO A. Universo de Supermercados Independientes

UNIVERSO TOTAL COLOMBIA - NUMERO DE TIENDAS

DICIEMERE 2010

CONSUMO LOCAL
Peso en ACV g

k Super de Super . . . . .

5 Total Tiendas Cad Ind dientes Tradicional Licorerias  Droguerias Cafeterias  Kioskos Cajoneros
20]ATLANTICO 22 B8O 784 103 165 54 054 1,821 4539 19,350 2,5-08 3,?-2? 2517
15|ANTIOQUIA 14 70,707 84 539 36,758 2,080 2427 17,603 7,795 1,000 2332
12| ORIENTE 13 80,914 66 044 46,869 1,122 2,542 24 460 10,445 2717 1,639
20|BOGOTA/CUND. 23 133,546 301 1,790 63,068 2,285 420 43648 13,157 1613 2,582
9|CENTRO 1" 62941 86 723 30,789 1,048 1,961 13,801 6,419 2,350 4,764
14|PACIFICO 17 75417 151 330 45 601 3463 3,364 14,129 3,160 1,576 3253

[TOTAL | ] 523300 | ™ 4491 | 279328 | 12,820 | 19,084 | 133,091 | 43484 | 13,133 ] 17,086 |
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ANEXO B. Estructura del canal Supermercados Independientes

Canal Supermercados
Independientes

Supermercados Supermercados

Independientes Independientes
Directos Indirectos

Puntos de Venta
Puntos de Venta atendidos a través
atendidos directamente Distribuidores aliados
por la compaiiia estratégicos de la
compaiiia

Plan de Ventas Plan de Ventas Compartidos

. Plan Mini M d .
Exclusiva Semi- Exclusivo R S ea o Portafolio Compartido
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ANEXO C. Perfil de Comprador por Nivel Socio-econémico (Fuente: Panel de
hogares CIMA)

Composicion de las Ventas por Estrato

Mercado 22% | 1%
Grandes Cadenas 1% 21%
Tiendas 31% 16%  [4%
Superetes 21% 18%  [5%

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60%  70% 80%  90%  100%

O Estrato 2 BEstrato3  OEstrato4  OEstrato5y6
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GLOSARIO

AC Nielsen: es la empresa lider en servicios de informacién e investigacion de
mercados, sistemas y herramientas de andlisis que ayuda a los clientes a liderar el
mercado.

Canal: se refiera al canal objeto de estudio, en este caso a Supermercados
Independientes

Categoria: se entiende por categoria al grupo de productos distinguible y administrable,
que los consumidores perciben como interrelacionados para la satisfaccion de sus
necesidades.

Cercania: es ir mas alla de las necesidades funcionales de un producto, se refiere a
generar vinculos emocionales que se traducen en términos de lealtad.

Comercio al por menor: o minorista es “la reventa (compra y venta sin transformacion)
de mercancias o productos, destinados exclusivamente para su consumo o uso personal o
doméstico.

Consumo masivo: se refiere a la venta de productos de la canasta que cubren las
necesidades bdsicas del ser humano.

Desarrollo de Categoria: es un proceso que se enfoca en dar mayor valor al
consumidor y a desarrollar estrategias dirigidas a un crecimiento rentable de la
“categoria” (parcialidad).

Distribucion Numérica: se refiere al porcentaje numérico de establecimientos
alcanzados por la marca dentro del universo Nielsen.

Deseos, Gustos y Preferencias: Segun Philip Kotler, las necesidades se convierten
en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos. (kotler,
2002) Las preferencias del consumidor le permiten elegir entre varios opciones y se
queda con el que mejor se ajusta a sus necesidades.

Estrategia de mercadeo: describen la manera en que la empresa o unidad de negocios
va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir actividades

relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia,
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como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento. (Ferrell & Hartline,
2006)

La estrategia de mercadeo es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al
que desea llegar, 2) la definicién del posicionamiento que intentard conseguir en la
mente de los clientes meta, 3) la eleccion de la combinacién o mezcla de marketing
(producto, plaza, precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o
deseos del mercado meta y 4) la determinacién de los niveles de gastos en marketing.**
Experiencia: conocimiento de la marca en el mercado

Fuerza de Ventas Interna: son los empleados que componen la estructura de comercial
de la compaiiia.

Fuerza de Ventas Externa: son los equipos comerciales que son manejados a través de
nuestros distribuidores aliados que comparten la filosofia de la compaiiia.

GRUPO FAMILIA: es una compaifiia colombiana con capital sueco. Somos lideres en
el disefio, la innovacion, la produccién y la distribucién de productos de aseo personal
en Colombia. Nuestra fuerte y determinante filosofia internacional se ve reflejada en las
operaciones internacionales que realizamos en diversos paises alrededor del mundo
donde nuestras marcas generan directamente confianza, estabilidad y compromiso con
sus consumidores.

Somos un grupo de profesionales dedicados, cuyo objetivo es mejorar la calidad de vida
de sus clientes, percibiendo constantemente sus necesidades y expectativas.
Incontinencia: Es la pérdida involuntaria del control de la orina.

Mareca: se refiere a la marca TENA, en el contexto se puede enunciar como marca 6
TENA.

Objetivo estratégico: Se entiende como los propdsitos macro que conduzcan al
crecimiento y sostenibilidad de la organizacion.

Penetracion de mercado: se refiere al aumento de la participacion en ventas de la

categoria en el canal.

u http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-marketing.html


http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-marketing.html
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Participacion en ventas: Muestra la participacion que registra una marca o fabricante
dentro del mercado total.

Participacion en Valor: Indica el porcentaje de ventas al consumidor (en valor), de las
marcas, con relacion al total del mercado.

Participacion en Volumen: Indica el porcentaje de ventas al consumidor (en volumen),
de las marcas, con relacidn al total del mercado.

Potencial de mercado: es aquel que estd formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico, en este caso es usuarios que presentan
algin tipo de goteo de orina, en menor o mayor nivel.

Posicionamiento: es el uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién
con los productos de la competencia.

PdV: Punto de Venta

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta.

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto.

Plaza 6 Distribucion: es aquella que incluye todas aquellas actividades de la empresa
que ponen el producto a disposicion del mercado meta.

Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

TENA: es una marca lider en el mercado en la categoria de Proteccién Adultos estd
compuesta por absorbentes desechables, toallas, protectores y complementos
desarrollados para un adecuado manejo de la pérdida de pequefias a grandes cantidades
de orina en mujeres y hombres.

Retail: es un sector econémico del comercio minorista especializada en la distribucion
masiva de productos.

Supermercados Independientes: son establecimientos que poseen por lo menos una
caja registradora de salida donde el publico muestra la mercancia adquirida y un

empleado de la tienda le cobran el dinero correspondiente. Se dedican a la venta de todo
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tipo de productos al detal tales como alimentos, medicamentos, aseo del hogar, aseo
personal, ropa, calzado, muebles, electrodomésticos, licores, libros, etc. 25
Supermercados Independientes Indirectos: Son puntos de Venta atendidos a través de
distribuidores directos de la compaiiia que se encargan de la cadena de comercializacion
de nuestros productos.

Tabni: el hablar de incontinencia genera un impacto emocional muy alto en las personas,
tener goteos de orina es considerado una enfermedad y no un sintoma como en realidad
es. Se estima que el 4,4% de la poblacion sufre de incontinencia en diferentes formas y
en momentos distintos y que de estos el 75% son mujeres de diferentes edades y el 25%
hombres.

La edad es quiza el factor que mds se asocia a esta condicion, pero es entre las personas
de 50 a 60 afios donde hay un mayor nimero de incontinentes.

Esto no significa que la edad implique la apariciéon de incontinencia en todas las
personas. Lo cierto es que la incontinencia urinaria puede manifestarse a cualquier edad
y en los dos sexos. Las mujeres suelen verse afectadas en edades mds tempranas, pero a
partir de los 65 afios, la incidencia se iguala.

UEN: Unidad estratégica de negocio, que en este caso es TENA y que depende de una
marca sobrilla como los es GRUPO FAMILIA.

Volumenes de Venta: es la cuantificacion de la venta tanto en unidades como en Valor.

% Fuente Nielsen
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Identificar los factores que inciden en el desarrollo de la marca TENA en el canal de Supermercados Independientes en Bogota

11 |OBJETIVOS ESPECIFICOS

*Conocer la opinion de los distintos actores en la cadena de valor (Distribuidoras, Fuerza de ventas y Consumidor Final)
*Describir la percepcion que tiene el consumidor final, la fuerza de ventas y los distribuidores de la categoria en el canal
*Analizar la situacion de la marca en el canal

*|dentificar los Supermercados Independientes con mayor potencial en ventas

12 [RESUMEN GENERAL

RESUMEN

El mercado de la categoria de Incontinencia en los Supermercados Independientes en Colombia tiene un valor aproximado de $2.700 millones; Las marcas participantes de esta categoria son: TENA con un 94% de
participacion en Valor, PLENITUD con 3% y Tecnoquimicas con 3% .

En el planteamiento del problema estan relacionadas con la baja distribucién que tiene la categoria en el canal, los Supermercados Independientes han cobrado gran importancia en la economia local contribuyendo
al desarrollo del sector.

Otra variable esta relacionada con el tabu acerca del tema de la incontinencia, estos factores hacen indispensable conocer el origen y las caracteristicas de este sintoma tan habitual en nuestro medio, pero sobre
todo, descubrir que existen muchas maneras de sobrellevarlo.

The market for the category of incontinence in independent stores in Colombia has an estimated value of $ 2,700 million; brands in this category are: TENA with 94%, with 3% PLENITUD Tecnoquimicas with 3%.

The analysis of the problem is related to the low distribution in the supply chain. Independent stores have become very important in the local economy, contributing to the development of the sector.




13 |[CONCLUSIONES.

Ta presente nvestigacion pretendia identiicar 10s tactores que inciden en el desarrollo de la marca en el canal de Supermercados Independientes abordados desde fres dimensiones Importantes como son: e
consumidor final, la fuerza de ventas interna y externa, y los distribuidores aliados que atienden este canal, en linea con los objetivos de la organizacién y de esta investigacion.

La palabra incontinencia es un tabu en todo el mundo. No hay un diagndstico que golpee mas bajo la autoestima y nadie quiere quedar encasillado alli. Asi es, aunque parezca extrafio la incontinencia urinaria es
una afeccion que se presenta con mucha frecuencia en nuestra sociedad y a pesar del alto nimero de casos, socialmente sigue siendo considerada como un problema menor e incluso como una dolencia que sélo
afecta a un pequefio segmento de la poblacion. La Incontinencia no tiene edad, tanto Mujeres como Hombres pueden tener episodios de pérdidas involuntarias de orina desde temprana edad.

La incontinencia es problema comun de gran impacto, tanto a nivel personal como social, el 4,4% de la poblacién mundial sufre de incontinencia; de estas personas el 75% son mujeres y el 25% restante son
hombres.

Es claro que en nuestro medio a este problema no se le ha dado la importancia que requiere y en parte se debe a la carencia de informacion; esto hace que muchas personas escondan su condicion o lo asuman
como algo normal de la edad, o de haber tenido hijos, o que se presenta con el ejercicio, lo que en muchos casos conlleva a que la persona afectada dejen de llevar su vida normalmente.

Lo que ha construido la marca TENA: lider del mercado, los expertos en la categoria, conoce las necesidades de los usuarios, conoce las actitudes y motivadores de los compradores, Incontinencia = TENA.

TENA posee un perfil moderno y sus esfuerzos en materia de divulgacion permanecen como un “modus vivendi” TENA le proporciona productos innovadores, asistencia y asesoramiento, otorgéndole la posibilidad
de mejorar la calidad de vida de sus clientes.

El objetivo principal para llevar a cabo esta labor en el mercado:

« Estrategia:

1. Cobertura: Facilidad para encontrar mi marca

2. Disponibilidad: excelencia en el suministro

3. Asesoria en la compra: eleccion de mi marca

4. Experiencia positiva en la compra: fidelidad oomprador

« Perspectiva Cliente:

1. Disponibilidad

2. Ecuacion de valor

3. Identificacion positiva de mi marca
4. Asesoria en beneficios

5. Sorprender Gratamente

El punto de venta juega un papel fundamental en el proceso de decision de compra ya que éste interactda directamente con el consumidor. Sin embargo, el consumidor de la categoria tiene en cuenta a la hora de
comprar atributos que estan asociados a necesidades funcionales de los productos como son la calidad y absorcién, que se traducen en seguridad, tranquilidad y confianza. El precio es irrelevante cuando de
ta
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