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En el presente trabajo expone el estudio que permitié el disefio de un plan de
marketing para el lanzamiento de una marca comodditty en el mercado

dominicano apoyados en la tendencia de marketing verde.

El trabajo fue desarrollado en la Industria de papel, S. A. empresa dedicada a
la produccion de papel higiénico, servilletas, papel toalla kraft y otros derivados
proveniente del reciclado de papel, aportando en su practica a la preservacion

ambiental.

El cuidado ambiental es un tema preocupacion al nivel mundial, y cada vez son
mas las empresas que adoptan en su filosofia organizacional el "eco-
marketing”. Este tipo de mercadeo es una rama de la mercadeo social, con la
cual se busca adaptar los esfuerzos en esta area de la empresa para darle un

enfoque ambiental, tanto social como empresarial.

El “eco-marketing” es un indicador estratégico que consiste en vender la
imagen de la empresa como entidad responsable con el medio ambiente.
Resaltar este concepto en la industria SIDO, S. A. Incorpora valor agregado a
los productos que comercializa. Pero todo esto debe de ir enlazado a una
disefio de plan de marca que le ofrecera a la compafiia desarrollar diferentes

productos capaces de satisfacer distintos segmentos en el mercado con interés



en consumir productos ecolégicos donde no causan o sus efectos al dafio son

reducidos en el medio ambiente.

Esta preocupacién ambiental ha sido aprovechada para crear una linea de
““eco-productos” de papel higiénico, papel toalla y servilleta desechable
basada en la produccién del reciclaje del desperdicio de otros papeles. Donde
la industria de papel SIDO, S. A. podra crecer en el mercado donde compite y
se ha adaptado en percibir la ecologia como una novedosa oportunidad de

hacer negocios.

Se afrontado el reto de evolucionar la vision de la empresa con la adopcion de
nuevas estrategias de mercadeo y comunicacion hacia el cambio de
percepcion de los usuarios dominicanos en la busqueda de una sociedad mas

sostenible.

A demas, este proyecto pretende motivar a la industria de papel SIDO, S. A.
adoptar la aplicacion de la distintas medidas del disefio de marketing
implementado con el fin de mejorar su posicion en el mercado y comprometer a
los dominicanos a realizar compras inteligentes pensando en nuestros recursos

naturales.
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GENERALIDADES SOBRE DISENO DE PRODUCTO Y MARCA




1.1  Definicion y concepto de producto

Cientos de definiciones existen sobre este concepto “producto”. En el ambito de
otras areas de valor para la empresa distintas a la de marketing (operaciones,
recursos humanos) definen el producto como “la variable sobre la que se define

y se establece la actividad.

El tipo de producto elaborado determina la maquinaria que se debe tener, el tipo
y nivel de capacitacion de los empleados, modos de trabajos desarrollados y el
momento y el tiempo en el que se ha de elaborar y almacenar. Para el area de

marketing, el producto constituye la variable mas importante del mix.

Las estrategias y politicas de precio, distribucion y comunicacion deben
ajustarse a los productos de la empresa, en relacién con la posicién que ocupan
frente a las demé&s empresas rivales en la mente de los compradores
potenciales. Asimismo, los productos de la empresa determinan en gran medida
el mercado en el que se compite. Ademas, las necesidades que satisfacen y la
tecnologia sobre la cual se sustentan afectan a las actividades de investigacion y

desarrollo que se pongan en marcha.!

Algunas de las definiciones mas difundidas sobre este concepto son:

! Principios y estrategias de marketing, Imma Rodriguez Ardura Pag, 210.



Kotler y otros (2004) definen el producto como “todo aquello que se puede
ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicibn o consumo, y que satisface

0 una necesidad”.

Satesmases (2004) denomina producto a “cualquier material”, servicio o idea
gue posea un valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer

una necesidad”.

1.2 Clasificacion de producto

El enfoque que tiene mayor aceptacién para clasificar los productos del
consumidor se basa en la forma en que los consumidores se comportan al
comprarlos. Este enfoque divide los productos para el consumidor en cuatro
categorias: productos de conveniencia, de eleccion, especializados y no

buscados.

Productos de conveniencia o commodity: los productos de conveniencia casi
siempre son bienes econOmicos que se compran con regularidad, en cuya
compra los consumidores invierten muy poco tiempo y esfuerzo. En término del
proceso de compra, los consumidores invierten poco o ningun tiempo en buscar
informacion o evaluar las alternativas de productos antes de la compra. En vez
de ellos es probable que los consumidores pasen directamente del

reconocimiento de la necesidad a la tarea de comprar.



Productos de eleccién: Son aquellos en los cuales los clientes invierten
considerable tiempo y dinero para planear y hacer la compra. En el caso de
estos productos, los consumidores buscan la informacién, comparan con los
productos de la competencia y visitan diversas tiendas para evaluar el precio, las

caracteristicas y el servicio.

Productos especializados o de lujos: Estos son articulos Unicos en cuya
adquisicion el cliente invierte considerablemente tiempo, esfuerzo y dinero. En el
caso de estos productos, los clientes saben lo que quieren y no aceptan

sustitutos.

Productos no buscados: Los productos no buscados se dividen en dos grupos:
1. aquellos de los cuales estan conscientes los clientes y 2. Los productos que
los clientes no piensan comprar hasta que surge una necesidad o0 una
emergencia. Por definicién, todos los articulos son productos no buscados para
los clientes individuales que no estan conscientes de su existencia. Todos los
productos nuevos se encuentran en esta categoria al igual que aquellos que

tienen gran cantidad de no usuarios.

El segundo grupo de productos no buscados siempre se comercializan como
productos no buscados. Algunos ejemplos incluyen los medicamentos de

emergencia, los servicios de reparacion, los servicios funerarios y los seguros.



Por regla general, los consumidores no consideran la compra de estos productos

hasta que surge la necesidad?.

1.3 Ciclo de vida de un producto.
Al igual que un ser humano cumple un ciclo de vida donde pasa por varias
etapas, el producto cumple asi uno, algunos dependiendo la naturaleza tendran

un ciclo de vida mas largo o mas corto.

Algunos describen este proceso como sigue:
“«El ciclo de vida del producto es el proceso cronoldgico que transcurre desde el

lanzamiento del producto al mercado hasta su desaparicion».>

Cada etapa dentro del ciclo de vida de un producto sera crucial, de la manera en
gue éste sea manejado determinara si vivio este producto cada etapa que le
tocaba de manera satisfactoria y si tendra garantizado el éxito en el futuro que le

espera.

Las fases del ciclo de vida de un producto son las siguientes:
Etapa 1. Introduccién o desarrollo de mercado:
Esta etapa representa la primera entrada de un producto nuevo al mercado,

antes de que exista una necesidad probada o que la existencia de la demanda

2Estrategl’a de marketing, O. C. Ferrell, Michael D. Hartline
3 http://www.gestiopolis.com/marketing-2/ciclo-de-vida-del-producto.htm



por el producto haya sido completamente probada en todos los sentidos. Las

ventas son bajas y avanzan lentamente.

Etapa 2. Crecimiento o crecimiento de mercado:
La demanda por el producto comienza a presentar una marcada aceleracion en
el crecimiento y el mercado se expande rapidamente. Esta etapa suele llamarse

también como la etapa de despegue.

Etapa 3. Madurez o mercado maduro:
El nivel de la demanda cae y crece constantemente, en su mayoria esto ocurre
por los intentos de mantener a flote al producto, en esta etapa es donde se

aplica la mayor cantidad de estrategias para mantener con vida al producto.

Etapa 4. Declinacion o mercado declinado:
El producto comienza a perder atractivo para los clientes y las ventas caen a

pasos agigantados®.

Teniendo las empresas un conocimiento previo y total sobre las etapas de un
producto y lo que cada una conlleva la misma deberia tomar en cuenta las

siguientes interrogantes:

1. Dado el propésito del producto o servicio, ¢Como y qué forma tendra la

duracion de cada etapa?

4 http://www.gestiopolis.com/marketing-2/ciclo-de-vida-del-producto.htm



2. Dado un producto existente, ¢(Como es posible determinar en qué etapa se
encuentra el producto?

3. Dado el conocimiento, ¢ Como éste puede ser usado efectivamente?

Segun Stanton, Etzel y Walker, “la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porgue se tiene que gastar una
considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también
en procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor”. Por lo que es valido
sefialar que muchos nuevos productos fracasan en el intento de llegar al
mercado, a causa de que no son aceptados por una cantidad suficiente de

consumidores.

1.4  Mezcla de producto

Una organizacion con diversas lineas de producto tiene una mezcla de producto
(también llamada surtido de producto), que es el conjunto de todas las lineas de
producto y articulos que un vendedor especifico ofrece. Cada linea y sub-linea
tienen muchos productos individuales. La mezcla de producto de una compafia

puede describirse segun su amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al nUmero total de productos
gue maneja la compafia. También podemos calcular la longitud promedio de

una linea, dividiendo la longitud total (total de marcas) por el nimero de lineas.



La profundidad de la mezcla de producto, indica cuantas versiones de cada

producto se ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de producto se refiere a que tan parecidas son las
diversas lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion, canales

de distribucion u otros factores®.

Componentes de la mezcla de producto

Para el disefio de la mezcla de productos, es vital que la empresa establezca el
papel que deben asumir algunos de sus componentes. El comportamiento de
dichos componentes corresponde a los productos lideres, los productos de
atraccion, los productos tacticos. Las caracteristicas que presenta cada uno de

estos prod uctos son:

e Producto Lider: Es aquel producto que brinda las mayores ganancias a la

empresa.

e Producto de atraccion: Es aquel que es utilizado para atraer al cliente.

e Producto de estabilidad: Es aquel producto que permite a la empresa evitar

las fluctuaciones en ventas que podria estar experimentando.

° http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml



e Producto tactico: Es aquel que es utilizado por la empresa para reforzar su
posicion frente a la competencia. Las empresas lideres hacen uso de productos

tacticos con la finalidad de atacar a sus competidores.®

La compresion de los roles de cada uno de los componentes de la mezcla de
producto por una empresa supondra un manejo adecuado de sus estrategias

para el desarrollo integro de sus distintas lineas de productos.

1.5- Proceso de desarrollo de nuevo producto

El desarrollo de un nuevo producto supone una serie de etapas en las cuales se
llevan a cabo varias acciones, se utiliza gran cantidad de recursos y se ven
involucrados agentes que pueden o no pertenecer a la empresa. Se considera
gue las etapas que forman un proceso de desarrollo de nuevos productos son

las que siguen:

Generacion de ideas.

Seleccion de ideas.

Desarrollo y test de concepto.

Analisis economic.

Desarrollo del product.

Desarrollo de la estrategia de marketing.

Prueba de Mercado.

© N o 00k~ WD PRE

Lanzamiento y comercializacién del producto.’

8 http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
! Principios y estrategias de marketing, Escrito por Imma Rodriguez Ardura (2006)



Generacion de ideas: El desarrollo de nuevos producto inicia con la generacién
de ideas: La busqueda sistemética de ideas de nuevos productos. Una empresa
por lo regular tiene muchas ideas si quiere encontrar unas cuantas que sean
buenas. Segun un conocido consultor gerencia, “De cada 1,000 ideas, solo 100
tendran suficientes posibilidades comerciales para justificar un experimento a
pequefia escala, s6lo 10 de estas justificaran un compromiso financiero

sustancial y, de esas, solo un par se convierten en claros éxitos”.

Entre las principales fuentes de ideas para productos nuevos estan las fuentes
internas, los clientes, los competidores, los distribuidores, los proveedores y

otros®.

Seleccion de las ideas: Como ya se ha dicho, la labor inicial del proceso de
desarrollo de productos consiste en generar tantas ideas al respecto como sea
posible. A continuacién viene la etapa de seleccion: la exploracion y evaluacion
sistematica de cada etapa.

Procedimiento de seleccion: La seleccion de ideas debe realizarse en dos

etapas:

Estudio de la idea teniendo en cuenta los objetivos, los recursos financieros y la

capacidad de la empresa.

8 Fundamentos de Marketing, Philip Kotler, Gary Armstrong, (2003)
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2. Estudio de la idea teniendo en cuenta las ventajas competitivas concretas de la

empresa.

En esta etapa se procede a una evaluacion de la idea sobre el nuevo producto
teniendo en cuenta las posibilidades que ofrece a la empresa de aprovechar al
maximo sus ventajas competitivas. Para ello se utilizan técnicas cuantitativas

sencillas.

Antes de proceder a una evaluacion de esa indole, la empresa debe examinar

sus propios puntos fuertes y débiles en materia de competencia®.

Desarrollo y test del concepto: Las ideas atractivas deben refinarse antes de
convertirse en conceptos de producto. A efectos de una mayor precision,
podemos distinguir entre una idea de producto, un concepto de producto y una
imagen de producto. La idea es un bosquejo de un producto que la empresa
podria ofrecer al mercado; el concepto, una version mas elaboradas de la idea
expresada en términos verbales o graficos que sean comprensibles por los
consumidores, y la imagen, la visibn que los consumidores se forman del
producto potencial (que puede coincidir o no con el concepto de producto que

quiere trasladar la empresa al mercado). De una idea que beneficios basicos

*Mercadotecnia programada: Principios y aplicaciones para orientar la empresa hacia el mercado, Salvador
Mercado (2004).
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ofrezca, con qué categoria de producto se quiera identificar o en qué momentos

o de qué modo debe consumirse®.

Los autores José Luis Munuera Aleman y Ana Isabel Rodriguez Escudero
definen el concepto de producto como una descripcidon detallada de las
caracteristicas del producto, sus posibles usos y los beneficios que se pueden
obtener de él en términos que los consumidores comprendan. Estos explican
gue una vez definido el concepto se procede a realizar un test con el que se
tratara de conocer la reaccion de los consumidores potenciales al mismo. En
particular, con este test se pretende evaluar la intencidon de compra, identificar

posibles mejoras del concepto y determinar el perfil del mercado.

Analisis econdmico: Seleccionados los conceptos viables, se procede a
analizarlos desde un punto de vista econdmico. Para ellos se estudiaran los
costes de elaboracion y comercializacion, la demanda potencial, las ventas, los
beneficios y los rendimientos esperados, asi como la vulnerabilidad del producto
ante posibles ataques de la competencia. Todo ellos, con la finalidad de
comprobar su contribucion a los objetivos de la empresa y su adecuacion a

estos.

10 Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de direccion 2a edicién, Escrito por José
Luis Munuera Aleman, Ana Isabel Rodriguez Escudero
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La complejidad de la estimacion de las ventas dependera del grado de novedad
del producto: cuanta mayor novedad representa el producto para la empresa y
los consumidores, mas complejo sera calcular estas cifras. Asi, cuando el grado
de novedad sea elevado, se utilizardn modelos de adopcion y difusion de
innovaciones. Mientras que si el grado de novedad es bajo. Se emplean técnicas

estadisticas y econométricas de prevision de la demanda.*

Desarrollo del producto y plan de marketing: Tras seleccionar los conceptos
gue han superado la fase de analisis economico, la empresa determina qué
requisitos técnicos, comerciales y financieros son necesarios para producir y
disefiar los productos. Para ello, se analiza la tecnologia, la estructura comercial

y la capacidad financiera necesarias.

El concepto de producto se transmite al departamento de 1+D, donde se realizan
las pruebas de laboratorio pertinentes hasta convertirlo en un prototipo, que no
sera mas que una version preliminar del producto. Ellos implica pasar de un
concepto, dibujo, gréafico, modelo, o0 maqueta a un producto fisico y real, igual o
similar a como sera el producto definitivo que se comercializa. Elaborados los
distintos prototipos, se procede nuevamente a su evaluacién por parte de los
consumidores potenciales a través de un test de preferencias. Este determinara

cual es el prototipo que finalmente se convertira en producto acabado.

1 Principios y estrategias de marketing, Escrito por Imma Rodriguez Ardura (2006)
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Posteriormente, y sobre la seleccion realizada, la empresa comienza a tomar

decisiones sobre las herramientas de marketing que se utilizaran.

Desarrollo de la estrategia de marketing: Las politicas de marketing

disefiadas serdn sometidas a evaluacion a través de distintas pruebas o test.

a) Decisiones que se deben tomar sobre el producto: La empresa debera
decidir cuales son los atributos intrinsecos y extrinsecos del producto. Entre
ellos, prestara especial atencion a los componentes o ingredientes del producto,
al envase que se utilizara, a la etiqueta y su contenido informativo, y la marca.
Para tomar la decision mas acertada con respecto a estos atributos, podra

desarrollar diferentes pruebas o tests:

e Test de producto: Esta prueba busca conocer las reacciones que tienen los
consumidores ante el producto: imagen, atractivo, motivos de la aceptacion o no

aceptacion, frecuencia de compra, condiciones de uso, etc.

e Test de envase: El envase debe estudiarse tanto cuando se lanza un
producto nuevo, como cuando se introducen cambios en un producto ya
existente. Los aspectos que hay que considerar son principalmente su

visibilidad, su imagen y las funciones que cumple.

e Test de marca: Esta prueba permite determinar si el nombre con el que se

prevé designar el producto es adecuado o no. El test de marca se puede usar

14



tanto para evaluar la idoneidad de nombre que ya existian en el mercado, como
para estudiar la adecuacién de nombres nuevos. En este segundo caso, se ha
de analizar la capacidad de memorizacion de la marca, su subjetividad y el

posible reconocimiento o recuerdo que suscite el nombre.

b) Decisiones que han de tomarse sobre el precio: También habra que
decidir cual es el precio final de venta del producto. Para ello, hay que tener en
cuenta los costes relativos a la elaboracion y la comercializacion, el margen de
beneficios que se desea obtener, asi como el precio maximo que el consumidor
esta dispuesto a aceptar. Esta ultima informacion puede obtenerse analizando
cuales son los beneficios que el producto ofrece al consumidor y el sacrificio que

estara dispuesto a desarrollar para conseguirlo.

c) Decisiones que se deben tomar sobre la distribucion: Hay que concretar
cudl seréa la cadena logistica que permitira que el producto esté a disposicién del

consumidor en el momento, el lugar y la manera deseada.

d) Decisiones que se han de tomar sobre la comunicacion: se empezara a
plantear la campafa de comunicacion por desarrollar sobre el producto o la

marca. Para ello, debe definirse un plan de comunicacion.

Test de mercado: El test de mercado es una comercializacion real del producto
nuevo a escala reducida. Se efectia en un mercado limitado, de dimensiones

reducidas pero representativas del conjunto del mercado al cual se dirigira el
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producto cuando se lleve a cabo su lanzamiento y su comercializacién definitiva.
Su objetivo es obtener informacién sobre la respuesta que el mercado dara al

producto y a los programas de marketing que lo acomparien.

Con su realizacion, se obtiene una estimacion de como sera aceptado el
producto por el mercado. De este modo, sera posible modificar la estrategia de
marketing o renunciar al lanzamiento del producto si se observan unos pobres

resultados.

El lanzamiento definitivo y el seguimiento de su desarrollo: Una vez
conocida la probabilidad de éxito del producto y de los programas de marketing
se procede a su lanzamiento en todo el mercado. Esta prueba es la definitiva y
la que permitirA comprobar de modo efectivo el grado de aceptacion vy, si
procede, la repeticibn de compras. También es la Unica que permitird ver el
grado en el que el producto resiste los ataques de los competidores. De acuerdo
con los resultados obtenidos en las etapas anteriores, cuando se realice el
lanzamiento se ultimara la estrategia de marketing, lo que supondra la
determinacién definitiva de los mercados objetivo, previsiones de venta,
participacion de mercado e instrumentos de la estrategia de marketing. La
estrategia disefiada deberd contemplar sus posibles cambios y adaptaciones a

la evolucion del producto a lo largo del ciclo de vida.
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1.6  Definicion y concepto de marca.

En 1995 la American Marketing Asociation define marca como el “Nombre,
término, simbolo o disefio, o0 una combinacion de ellos, que trata de identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de

los competidores”.

Hoy en dia segun Davis, la marca es “un componente intangible pero critico que
es “propiedad” de una compafia y representa un contrato con el cliente relativo
al nivel de calidad y valor que se ofrece vinculado a un producto o servicio.”
Pero ain mas expertos ven la marca como un elemento que debe vincular al
consumidor con la misma, Ricardo Homs en su libro La esencia de la Estrategia
de Marketing, define la marca como “el elemento basico de identidad de un bien
o0 servicio” dice que una marca debe generar identidad y diferenciacion respecto
a sus competidoras y que debe tener connotacion y significados”. Explica que lo
importante no es solo que se reconozca e identifiqgue una marca, sino que tenga
capacidad para establecer una relacion afectiva y de confiabilidad con el
consumidor y que la diferenciacion que provoca la marca debe estar sustentada
en significados de alta estima para el consumidor, a fin de que este la adopte

como su preferida.

La World Intellectual Property Organization, en su libro El secreto esta en la
marca, resaltan que “las marcas desempefian un papel primordial en las

estrategias de desarrollo y comercializacion y contribuyen a proyectar la imagen
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y la reputacién de los productos de la empresa ante los consumidores”. Los
mismos argumentan que la imagen y la reputaciébn de una empresa inspiran
confianza, lo que a su vez constituye la base de una clientela leal y potencia el
valor de la empresa. Con frecuencia, los consumidores se apegan a ciertas
marcas, sobre la base de la predileccibn por una serie de cualidades o

caracteristicas inherentes a los productos que llevan esas marcas.*

1.7 Identidad de la Marca

La Identidad de Marca es la apuesta estratégica que hace una marca por ser
percibida de una manera determinada porque considera que esa percepcion
puede ofrecerle una ventaja competitiva en el mercado. La identidad de marca
no es la imagen de marca (el modo en el que los consumidores perciben en la
actualidad a la marca), aunque lo ideal es que ambos elementos tienden a ser el
mismo. No obstante, pueden no coincidir si hemos sufrido alguna crisis de

comunicacion.

Normalmente, la identidad de una marca puede redactarse en un simple folio de
papel, en una docena o dos de frases cortas y significativas. La ldentidad de
Marca resume lo que la marca significa y la promesa, tacita o explicita, que

representa para sus consumidores.

12 El secreto esta en la marca: Introduccién a las marcas dirigida a las pequefias y medianas empresas,
pag 4, (2006).
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Aungue la extensién de una identidad de marca es pequefa, el proceso para
definirla no puede ser tomado a la ligera. Desarrollar una identidad de marca, si
no se ha realizado un esfuerzo previo, requerird al menos tres analisis

diferenciados:

e Un analisis del publico objetivo (target group) al que se dirige la marca:
¢, Cuadles son sus gustos? ¢Qué necesidades insatisfechas existen? ¢ Cuales
son sus mitos y representaciones?

e Un analisis de la competencia de nuestra marca: ¢Cuales son sus

identidades de marca?, ¢ Como podemos destacar?

e Un autoanalisis: ¢Cuales son nuestras fortalezas? ¢Y nuestras
debilidades? Es muy importante tener claro lo que podemos ofrecer
actualmente y estar dispuesto a realizar los cambios que sean necesarios
para responder a las promesas que realicemos en nuestra identidad de

marca.

Hay por lo menos cuatro dimensiones de la marca que pueden explotarse a

la hora de desarrollar una Identidad de Marca:

e Marca-como-producto: La asociacion de la marca con una categoria
especifica de producto, los atributos o ventajas asociadas a la compra de un
producto, la calidad/valor (el rango de calidad que se supone gque garantiza

la marca), las asociaciones con situaciones de uso, las asociaciones con
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tipo de usuario concreto o la relacion con un pais o region de origen pueden

servir para distinguir la marca y ofrecerle una ventaja en el mercado.

Marca-como-organizacion: Las caracteristicas concretas de la
organizacion que posee la marca pueden utilizarse para configurar su
Identidad: Innovacion, preocupacion por el medioambiente, implicacion con
la comunidad o la presencia mediatica de la organizacion. Los atributos de
marca que se basan en las caracteristicas de la organizacion son mas
dificiles de demostrar y es mas complicado responder a ellas en el mercado

(que por ejemplo copiar las caracteristicas de un producto concreto).

Marca-como-persona: Este aspecto de la marca la considera como si fuera
una persona: ¢qué tipo de personalidad tiene la marca? ¢Es competente?
¢Seqgura? ¢ Arriesgada? ¢Rebelde? Este tipo de asociaciones puede
permitir a la marca ofrecer beneficios autoexpresivos a sus consumidores:
¢,Qué dice esta marca sobre mi?

Marca-como-simbolo: Es la dimension de la marca que consideramos mas
a menudo. Incluye el logotipo y todos los elementos visuales de
identificacion corporativa. Pero también incluye metaforas visuales que
explican la naturaleza de la marca, personalidades clave asociadas con la
marca (empleados como Steve Jobs=Apple o Bill Gates = Microsoft y
usuarios como Michael Jordan con Nike) o incluso disefios de producto que

actuen como referencia (el escarabajo de VolskWagen). La historia de la
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compafiia y los simbolos asociados también pueden formar parte de esta

dimension.

Los distintos elementos de identidad que vayamos desarrollando pueden
encuadrarse dentro de nucleo de la identidad o formar parte de la identidad

extendida de la marca.

El ndcleo es la esencia intemporal de la marca, mientras que los elementos que
forman parte de la identidad extendida pueden estar sujetos a ligeros cambios a

medida que la marca evoluciona®®.

1.8 Clasificacion de marcas
Ricardo Homs en su libro La esencia de la estrategia de marketing, hace una

clasificacion de marcas que va de la siguiente manera:

e Marcas corporativas: Que son aquellas marcas que representan a una
empresa y buscan transmitir confianza, seguridad y credibilidad. Homs
afirma que hoy en dia se la da poca importancia, sin embargo, puede tener
un papel relevante en la generacion de confianza a priori e incondicional a

favor de una marca comercial y sus productos, ademas de crear lealtad.

e La marca institucional: Este tipo de marca representa a una linea de

productos que busca su identidad en un mercado lleno de competidores

13 http://www.tallerd3.com/archives/1730
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agresivos y, al mismo tiempo ofrece al consumidor una idea grupal alrededor
de una caracteristica importante. La caracteristica de las marcas
institucionales es que no requiere de un agresivo respaldo publicitario o
promocional para consolidar ventas, se mueven en la zona de confort que

les ofrece un mercado controlado o un ambito de escasa competencia.

Marcas comerciales de alto rendimiento: En contraste, las marcas de alto
rendimiento se desarrollan en mercados agresivos, de mucha competencia,
donde sobrevivir ya es un desafio. Estas marcas tienen alto volumenes de
venta y rotacion por el uso frecuente que les da el consumidor. A menudo su
margen de utilidad es pequefio, visto de forma individual. Estas marcas son
las aquellas que estan en las tiendas de autoservicio y publicitadas en los
medios de comunicacion masiva, dentro de las que caben botanas, bebidas,
alimentos de consumo frecuente, golosinas, jabdén de bafio, productos de
cuidado personal, etc. Las marcas de alto rendimiento son inestables, pero a
su vez, por sus grandes volumenes de produccion y venta, son de mucha

rentabilidad para su empresa, las mas cotizadas en el mercado.

Marcas paraguas: Estas se crean para blindar de credibilidad y confianza a
marcas de alto rendimiento, a fin de darles estabilidad. Estas marcas
representan y agrupan a varias marcas que pertenecen a una misma

empresa y compiten en una misma categoria.

22



e Marcas libres: Esta es una tipologia en franco crecimiento. Las grandes
cadenas de tiendas de autoservicio han ganado la lealtad y los habitos del
consumidor, saben que quien tiene el contacto con el consumidor final posee
el control del mercado. Estas cadenas, al estar conscientes del poder que
ejercen, cada vez que detectan una categoria de productos de alto potencial
lanzan su propia marca consiguen uno de los fabricantes més poderosos de
la categoria les maquille el producto. La tendencia a mediano plazo es que
las cadenas de autoservicios se queden solo con las tres marcas mas
importantes de cada categoria y con su marca propia desplacen al resto de

las marcas que solo saturan el espacio y confunden al consumidor.**

1.9 Ciclo de vida de la marca

Las marcas, al igual que las personas, cubren un ciclo de vida. Nacen, tienen
infancia, se vuelven adolescentes, maduran y empiezan a envejecer. Por tanto el
reto es lograr que las marcas permanezcan siempre en su fase de madurez. Las

marcas exitosas logran permanecer en madurez por siempre:

e Cuando nacen son vulnerables y hay que protegerlas, no pueden confrontar
a las marcas maduras. Para competir deben ejercer la estrategia de
“flanqueo” que no es mas que el rol que le corresponde a la marca ubicada
en el tercer lugar del ranking de la categoria. En general el nimero tres esta

muy lejos de la fortaleza y el tamafo de los dos primeros y, por tanto, es

* Homs, Ricardo, La esencia de la estrategia de marketing, pags 74-76,(2011).
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mas vulnerable. Por ello debe evitar confrontar a los lideres, ya que entre
ambos o uno de ellos podria desaparecer al flanqueador. Este debe asumir
Su propio juego y pasar desapercibido ante los dos lideres. Debe actuar
como camaleon, parecer invisible ante sus competidores. Flanqueo significa

rodear y alejarse de quienes significan peligro.*

Cuando adolescentes son impetuosas, innovadoras, seductoras e
insolentes. Es la etapa peligrosa de la insolencia, los ejecutivos
responsables de su destino maximizan sus fortalezas y minimizar sus
debilidades, sobrevaloran sus logros, se ciegan ante el poder de las marcas
lideres y toman decisiones riesgosas que algunas veces las colocan al
borde del precipicio. Asumen la estrategia ofensiva que es retadora.

Siempre tratan de demostrar que son mejores que el lider.

Cuando logran madurar se vuelven poderosas y adquieren liderazgo. Son

cautelosas, no arriesgan y asumen la estrategia defensiva®®

1.10 Elementos (componentes) de la arquitectura de marca

La arquitectura se define como un método estructurado con que se proyecta

construir.

Es fundamental que la marca tenga una relacion de empatia con el consumidor,

reconozca sus necesidades y sus expectativas. Para ello debe establecer unos

!> Homs, Ricardo,La esencia de la estrategia de marketing. pag.165.
'® Homs, Ricardo, La esencia de la estrategia del marketing, pag 82.
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pardmetros especificos que le permitan interactuar con el publico de manera
eficaz, para ser reconocida y recordada. Una Arquitectura de Marca coherente y
bien implantada contribuye a potencializar el valor y reforzar la imagen de
empresa, proporcionando la plataforma operativa para establecer una marca a

nivel global y las herramientas necesarias para su gestion.

En la estructura planteada por CIAC, se destacan objetivos que no dejan de ser

actuales, su validez es practica y muy funcional.

Generar una estructura de marca global, coherente y uniforme. Es la
inclusion en el mundo real. A veces la creacion de las marcas esta cargada de
tanta “subjetividad personal” que olvidamos que se disefian para las
necesidades del mercado, para el consumidor. Coherente para generar
confianza, por tanto productividad y dinamismo econOmico, que tanto nos

beneficia a todos.

Presentar las normas y criterios para la creacion de nuevas marcas,
productos y servicios. El disefio de una marca es un proceso con alta dosis de
creatividad. Pero cuando esta debe ser utilizada por diferentes actores que
deben gestionar su valor en diferentes circunstancias de tiempo y lugar, es
necesario establecer reglas que permitan mantener su esencia, su contenido,
porque su disefio debid corresponder a un objetivo especifico que le genera

identidad no variabilidad.
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3.

Crear una estructura flexible que permita soportar la inclusion de nuevos
productos, servicios y marcas. Porque las normas deben ser suficientemente
flexibles que le permitan a la marca “promocionarse” con todos los elementos
gue componen el mercado en correcta interaccién con el medio siendo esto la
clave del éxito de su posicionamiento y a su vez, el respaldo para la generacion

de nuevos negocios y porqué no de nuevas marcas.

Dotar de herramientas y procesos de decision a los equipos corporativos
involucrados en los procesos de creacién, control y gestién de la marca de cara
a las necesidades presentes y futuras. Las marcas necesitan estar protegidas
legalmente, es el inicio de su identidad y por tanto, de posicionamiento. Una
marca que no se gestiona a través de parametros especificos, es una marca
deébil, una marca que no se respeta. Por lo tanto no se valora y permite que
cualquiera la pueda utilizar para fines distintos a los que motivaron su creacion.
Para garantizar el valor de marca, se requiere de todos los esfuerzos humanos y
econdémicos a través de procesos que evolucionan al ritmo de los constantes

cambios del mercado y que presenten resultados positivos y a largo plazo.

Elemento Verbal - Naming (creacion de nombres)

Una marca comienza por el nombre. Joan Costa lo expone asi: “Las empresas y
las marcas no existen sin un nombre. Pueden prescindir de logotipos o
cambiarlos cuando convenga. Pero no el nombre. ¢Pueden hacerlo Coca-Cola,

Aspirina, Mercedes, Nestlé o Google?...El nombre es el primer signo de
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identidad. Crear un nombre es un reto de largo alcance, porque el nombre dura
tanto como la empresa o el producto. Un error en el embalaje, en un folleto o en
una campafa se pueden corregir, pero el nombre, una vez se ha lanzado ya es

irreversible.”

Crear imagenes sicologicas de marca y su discurso coherente, pasa
inevitablemente por el acto de dar nombre y socializarlo en el menor tiempo y
esfuerzo econdmico posible y en la mayor extension de mercados. Todo

empieza con el nombre.

El Naming es la creacién del nombre o marca que busca su posicionamiento,
pero para esto requiere considerar tres conceptos especificos, por tanto
relevantes para que el proceso de disefio de marca pueda potencializar las

opciones de recordaciéon y asociacion en el publico.

Elemento Visual - Identidad Corporativa

Aproximadamente el 80% de la informacion que recibimos, llega visualmente. Y
el disefio es su principal herramienta de comunicacion porque basicamente
existe para seducir los sentidos con funciones definidas: transmitir sensaciones,
emociones, informacién y conocimiento. Su labor consiste en trabajar para
mejorar nuestro entorno sensorial: hacer el mundo inteligible y aumentar la
calidad de vida aportando informacion de los elementos que nos rodean para

mejorar su percepcion.
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Logotipo

El término logotipo fija claramente este orden esencial de lo linglistico antes que
lo icénico. Primero es “logos”, la palabra de base. El diccionario de la Real
Academia Espafiola define logos como: “Discurso que da razén de las cosas”.
Después, viene “tipo”, que le da forma, y se refiere a los tipos de letra de la
imprenta. Por eso el sufijjo “tipo” ya implica el sentido de “marcar”, sea por
contacto o por presion y con ello su funcion de “marca” Toda marca, todo signo
de identidad son sustancialmente, en primer lugar, signo linguistico, o lo que el

aleman Walter Diethelm llamé: Wortmarken (marca verbal).

Este principio tipografico define la naturaleza expresiva de esa “palabra
disefiada” que llamamos logotipo. La idea de base “el logos” esta expresada por
el nombre, que designa a la empresa o al producto, y que debera ser registrado
legalmente en propiedad, siendo un paso importante para establecer la
identidad. Este le otorgara al nombre la condicion de “marca registrada” en el
sistema mercantil, adquiriendo un nivel de proteccion que le permitira maniobrar
mas comodamente en el mercado y tener la certeza que la inversion que realice
en imagen corporativa, sera segura y exenta de pleitos y de un uso inapropiado

de su imagen.

La Tipografia se define cdmo los alfabetos tipograficos que una vez escogidos,
operan como verdaderos elementos de identificacion visual. Es algo asi como la

firma personal de cada quién. Cualquier empresa con ambicidon corporativa
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podria disefiar su alfabeto particular, pero afortunadamente existen miles de

familias tipograficas listas para ser usadas.

Simbolo

La Real Academia Espafola define simbolo como “Figura retérica o forma
artistica, especialmente frecuentes a partir de la escuela simbolista a fines del
siglo XIX, y mas usadas aun en las escuelas poéticas o artisticas posteriores,
sobre todo en el superrealismo, y que consiste en utilizar la asociacion o
asociaciones subliminales de las palabras o signos para producir emociones

conscientes.”

El simbolo de marca funciona por contigtidad con el logotipo o nhombre, que es
el ndcleo significante de las marcas, complementado asi el sistema bimedia:
imagen-texto; los lenguajes gréaficos por excelencia. El constante acto de leer,
verbalizar y visualizar las marcas, refuerza su poder de recordacion, pues en

condiciones normales, la memoria verbal y la memoria visual actian juntas.

El simbolo es la expresion psicologica de la marca comercial y corporativa
manifestada a través de un grafismo; el componente icénico, no tipografico y

abstracto que la representa desde el punto de vista material.

El uso del simbolo es tan psicolégicamente asociativo, que en casos particulares

y muy conocidos, los simbolos iconicos remiten inequivocamente a la marca. Tal
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es el caso de los simbolos de marcas famosas como Nike, Lacoste, Apple o

Linux entre muchos otros.*’

1.11 Proceso de desarrollo de marca.

Market Variance ha construido una piramide que ilustra cada una de las etapas

gue se deben sequir para llegar a “Brand equity” o espaiiol valor de la marca.

Brand
Equity

15. Ledtad de marca

13. Compra || 14. Consumo

12. Actitudes hacia la marca

11. Imagen demarca

8. Fuerza 3. Preferencia 10. Diferencia

6. Atributos 7. Beneficios

3. Recordacion de marzs l 4. Reconocimiento de marca

2. Conciencia demarca

1. ldentidad de marca

17http://www.emagis’[er.com/curso-principios-branding-crear-marcas-exito-marketing/crear-marca-diseno-
colores-corporativos
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Identidad de marca: La identidad de marca es lo que hace auténtico a un
producto, servicio o compafia, que persigue un propésito especifico, diferente
de otras marcas y que puede perdurar a través del tiempo. En todo momento la
identidad de marca se debe comunicar de forma coherente y diferente a otras

marcas.

La identidad de marca se divide en dos aspectos primordiales, se le puede
llamar de estrategia y de disefio. La estrategia se construye a través de la carta
de identidad de la marca, mientras que la parte de disefio sirve para comunicar y

generar conciencia de marca haciéndola reconocible y memorable.

IDENTIDAD DE MARCA

F,

Carta de identidad Disefio de identidad

de marca de marca.
I"x
Visidn u objetive particular Nombre
de la marca. Simbolos:
Necesidades que cubre la marca, Logotipo, imagotipo
Qué hace a la marca diferente. Personajes, mascotas
Valores de la marca Papelena
Naturaleza parmanente o que  Empaque
cosas no cambian en la marca Articulos empresariales
Campo de competencia. Imagen corporativa
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La carta de identidad de marca es un documento donde se definen la identidad,
caracter unico y propuesta de valor de la marca a largo plazo. Esta carta ayuda
a responder preguntas tales como: puede la marca patrocinar tal o cual evento,
la campafia publicitaria es coherente con la marca, se debe lanzar un nuevo

producto con el nombre de la marca o fuera de ella, etc.

Los elementos del disefio de identidad de marca se refieren basicamente a la
expresion verbal y visual de la marca o mejor dicho de la esencia de ella. Son la
forma mas corta, rapida y ubicua de comunicacion posible. El cliente puede, ver,

tocar, o escuchar la marca.

2. Conciencia de marca: La conciencia de marca se define como la fuerza con
la que la marca aparece en la memoria del consumidor. La conciencia de marca
tiene dos dimensiones profundidad y amplitud.

Profundidad. Facilidad con la que una marca viene a la mente. Los

investigadores la dividen en dos: Reconocimiento y recordacion.

3. Reconocimiento: Procedimiento mediante el cual el consumidor es capaz de
discriminar un estimulo (una palabra, imagen, objeto, sensacion en particular)
como algo que ya ha visto leido y escuchado o experimentado con anterioridad y
gue representa una marca. Estratégicamente, se puede generar a través de una
exposicion repetida al estimulo o cuando el estimulante es impactante o

memorable. Por ejemplo un gran nombre.
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4. Recordacion: Procedimiento mediante el cual un consumidor puede recordar
el nombre de una marca a partir de asociaciones indirectas con la categoria a la
gue pertenece el producto. Estratégicamente, se genera creando en la memoria

vinculos relevantes o significativos que se asocian con la marca.

Amplitud: Rango de situaciones de compra y uso en las que una marca viene a
la mente. Estratégicamente se busca ampliar las situaciones de compra y

consumo.

5. Asociaciones de marca: Se refiere a todas las cualidades o caracteristicas
reales o percibidas, tangibles o intangibles que el consumidor asocia a la marca

y basicamente atributos y beneficios.

Estas asociaciones deben tener la fuerza suficiente en la mente, ser deseable 0
atractivas para el consumidor y tener un caracter Unico, en otras palabras, algin

o algunos atributos y beneficios que ninguna otra marca posea.

Atributos: Se refiere a las caracteristicas descriptivas de un producto o servicio.
Estos atributos pueden estar relacionados directamente al producto o ser

asociados indirectas.

Los relacionados al producto son los ingredientes o caracteristicas fisicas y

descriptivas del producto o servicio. El consumidor busca evaluar de manera
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objetiva el desempefio o funcionamiento del producto o servicio con base en

ellas. Los investigadores de mercado los llaman atributos intrinsecos

Los no relacionados al producto no afectan su desempefio o funcionamiento
pero influyen en el proceso de decisidbn de compra o consumo. En investigacion,
se le nombra atributos extrinsecos. Se pueden sefialar tres tipos principales:
precio, tipo de usuario situaciones de uso y/o consumo y personalidad de la

marca.

Precio

El consumidor se hace conjeturas acerca del valor y calidad del producto
(marca) con base al precio. De hecho uno de los modelos mas utilizados en
investigacion de mercados para evaluar la elasticidad de precio se deriva de

este rasgo psicoldogico.

Usuario y situaciones de uso / consumo

Quien usa o consume el producto y en qué ocasiones o cuando. El consumidor
hace conjeturas sobre el tipo de persona (edad, sexo, religion, etc.) a quién va
dirigido el producto y en ocasiones es adecuado consumirlo o usarlo. El
consumidor se forma las imagenes del tipo de usuario y situaciones de uso o
consumo a través de la experiencia propia con la marca, porgue lo ve o se relne
con otros consumidores de la marca o también a través de la publicidad y

promociéon que hace la marca.
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Personalidad de la marca
Una personalidad adecuada de marca puede hacer que el consumidor se sienta
mas identificado o interesado en establecer una relacion mas intima con ella;

asimismo, piensa que es el tipo de producto (marca) adecuado para él o ella.

7. Beneficios de marca: Significado y valor que tiene el producto o servicio para
el cliente y en consecuencia lo que este espera recibir. Existen tres tipos

principales de beneficios:

Funcionales o basicos: son las motivaciones basicas para usar el producto o
servicio y a menudo cubren una necesidad psicologica o de seguridad o

deseo de resolver un problema o evitarlo.

Sensoriales: Satisfacen necesidades sensoriales y se derivan del uso del

producto.

Simbdlicos: Subyacen en la motivacion de aprobacion social, expresarse
personalmente, formarse una identidad o autoestima. Operan a nivel

emocional.

Cubrir las necesidades y/o deseos del consumidor puede ir desde el
ofrecimiento de productos y servicios al nivel basico como el fisiolégico o hasta

el nivel mas complejo de crear emociones o sentimientos.
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Fuerza de las asociaciones de marca: Las asociaciones con la marca deben
tener en primera instancia la fuerza suficiente en la mente del consumidor. Se

logra a traveés de tres elementos basicos.

° Experiencia con la marca
° Comunicacion acerca de la marca
) Inferencias o suposiciones. Con base a otra informacién relacionada a la

marca. que eventos patrocina, donde se vende, el empaque, las

promociones que hace, etc.

9. Deseabilidad de las asociaciones: La gente busca satisfacer necesidades y
deseos. Es vital conocer qué necesita o desea el consumidor para darselo a
través de los productos o servicios. El problema es que muchos consumidores
no actuan de manera tan directa y racional como sugiere la teoria. La gran
mayoria no saben lo que quieren o desean y simplemente se dejan llevar por lo

que ofrece la categoria.

10. Aspectos unicos de las asociaciones: Desde el punto de vista cognitivo y
perceptual funciona porque el cerebro esta programado para notar aquello que
es diferente y relevante protegiendo al consumidor de la inmensa cantidad de

estimulos triviales o irrelevantes que se presentan todos los dias.
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11. Imagen de marca: Es la sintesis que hace el publico de todos los mensajes
de marca. Por ejemplo, el nombre de la marca, los simbolos visuales, productos,

publicidad, patrocinios etc.

Posicionamiento de marca: la imagen de marca puede forjarse sin ningun
esfuerzo estratégico explicito por parte de la empresa o hacerse a través de un

posicionamiento estratégico.

El posicionamiento establece cual es la principal diferencia que se va a crear en
un mercado y tiempo especifico con el fin de lograr preferencia. De aqui que los
mapas perceptuales son muy utiles en establecer la posicién actual y/o buscar el
posicionamiento adecuado y que beneficios o atributos generan mayor

preferencia.

15. Lealtad de marca: La lealtad de marca es el alma de equidad de marca.
Debido a esta lealtad el consumidor compra un producto o servicio una y otra

vez; con lo que se logra que el negocio sea rentable.

Algunas personas definen lealtad como la conducta de comprar la marca con
cierto nivel de exclusividad. Copeland (1923) decia que una persona es leal
cuando compra el 100% de las veces nuestra marca; en la actualidad se sigue
aplicando este criterio aunque con menos grado de rigurosidad. Si una persona

compra 6 de cada 10 veces una misma marca es mas o menos leal. La mayoria
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se conforma con saber que una persona compra su marca el 70% de las veces

para clasificar como leal.

Jacoby y Kyner (1973) dicen que una persona leal es aquella que muestra una
conducta sesgada favorable hacia determinada marca como resultado de un
proceso psicoldgico de evaluacion. Bajo esta definicion caben dos tipos basicos

de lealtad.

Conductual: El cliente muestra una conducta de compra repetida de una marca

gue no es la que le hace mas feliz.

Emocional: El cliente compra la marca porque es con la que se identifica, con la

gue se siente mas feliz.

Cuando se conjugan ambos tipos de lealtad se crea barreras insuperables para
la competencia. Sin embargo, el ideal es crear lealtad emocional debido a que

se obtienen diversas ventajas ya que un cliente leal:

1. Es mucho mas receptivo a la publicidad y promocion.

2. Gasta méasy lo hace con mayor frecuencia en la marca.

3. Es la base del negocio; ahorra en la adquisicién de nuevos clientes.
4. Es el mejor vendedor ya que recomienda.

5. Es menos sensible al precio.
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16. Brand Equity: En términos generales, brand equity se refiere a la diferencia
de respuesta del mercado (consumidor) al marketing de un producto bajo el
nombre de una determinada marca u otro elemento de la marca en comparacion

a la respuesta que tendria el mismo producto sin marca.*®

1.12 Piramides valor de una marca

La piramide del valor de marca (figura 1) demuestra el poder de las asociaciones
de marca. Entre mas arriba de la piramide vaya una marca, mas poderosa seray
mas dificil para los competidores usurpar su posicion y fortalezas.

La cuspide de la piramide del valor de marca es la mejor posicion posible y es
casi inalcanzable. El concepto de la piramide del valor de marca suele ser el
eslabon perdido para las compafias que tratan de comprender y apalancar

mejor sus marcas para tener la maxima fuerza.

Las marcas que se encuentran en la cuspide de la piramide del valor de marca
tienen a su favor una increible lealtad por parte del cliente, la capacidad de
cobrar sobreprecios y la capacidad de vender nuevos productos y servicios

gracias al poder de patrocinio de la marca.*®

18 VIl taller en investigacion aplicada AMAL.
9 La Marca: Maximo valor de su empresa, Escrito por Scott M. Davis, Margarita Bojalil Rébora, pag
55 (2002)
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Figura No. 1
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1.13 Qué es branding.

El branding es el trabajo de desarrollo de una marca, el cual se realiza a partir

de dos grandes modelos, Ricardo Homs, los divide asi:

Branding sensorial: Es el desarrollo de identidad visual de la marca y sus
elementos. Este tipo de branding se sustenta en la semidtica, la disciplina que
estudia los signos. En el contexto del branding nos remitiremos a la vision de

marketing que desarrolla la identidad de un modo no verbal no conceptual, sino
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con iconos Yy figuras. En este perfil de branding entra lo relativo al logotipo, el

envase del producto, el empaque y toda la simbologia que le da identidad.

El branding sensorial: Da prioridad a la identidad visual y la estrategia es
derivada del trabajo creativo, su objetivo es la generacion de valor para la
marca, se queda en el ambito de la comunicacion, el producto final, por lo
general, son manuales e instructivos, la creatividad es su esencia y sustento de

sus planteamientos y estrategias.

Branding estratégico: El branding estratégico desarrolla la arquitectura de la
marca, a partir del posicionamiento, para llegar a construir la fortaleza
competitiva. Se sustenta en la semantica, que estudia los significados de los
conceptos. Por tanto, comunica por medio de cddigos linguisticos, que son
racionales, a diferencia del branding sensorial que al comunicarse busca

generar sensaciones que pueden ubicarse en el &mbito inconsciente.

) El branding estratégico da prioridad a los significados semanticos y
semioticos de marca y su relacion emocional con el consumidor.

) El posicionamiento es la esencia, pues la marca se desarrolla desde la
perspectiva del consumidor y su psicologia.

) Su objetivo es fortalecer la competitividad de la marca para generar
ventas y utilidades.

° Entra al ambito integral del desarrollo de la marca.
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) Entrega lineamientos y directrices estratégicas para el desarrollo de la

marca en su mercado.

Aclara Homs, que ambas visiones del branding no son excluyentes, sino
complementarias. Que es recomendable desarrollar el branding estratégico a
partir de psicologia del consumidor y la relacibn emocional con la cual busca
vincularse él, y en la fase final desarrollar el branding sensorial para construir la

identidad visual de la marca®.

1.14 Funcidn del branding.

Una de las principales funciones del branding es hacer que los clientes se
identifiguen con una o varias de las bondades que ofrece el producto o servicio a
promover (ya sea precio, calidad, atencién al cliente, durabilidad, etc.) y para ello
es necesario tener en cuenta que cada uno de estos atributos es un elemento
que se debe considerar al momento de construir una imagen o una percepcion
de empresa, e inclusive al momento de desarrollar un sitio web. Cuando el
cliente genera una percepcion positiva acerca de cualquiera de estos atributos
se puede decir que la empresa ha logrado un “reconocimiento de marca”, lo
cual tiene un valor sumamente relevante, ya que cuando un consumidor necesita
un producto o servicio recurrird a aquella marca cuya percepcion le resulte

conocida y satisfactoria en funcién de lo que esté buscando.

% Homs, Ricardo, La esencia de la estrategia de marketing, pag,77 (2011)
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El branding esta sumamente relacionado con conceptos como la segmentacion
de mercado y el posicionamiento. Para poder entender mas a fondo el branding,
también es necesario entender lo que es el posicionamiento en el mercado. La
manera para desarrollar un buen posicionamiento de marketing es a través de

una declaracion de posicionamiento.

Una declaracion de posicionamiento ayuda a las empresas a definir quiénes son,
por qué destacan y por qué causas el consumidor compraria sus productos o
servicios. Debe ser preciso, correcto y breve; es decir, debe ser capaz de
describir a la marca en frases breves que puedan generar impacto en el
consumidor y seran la base sobre la cual se desarrollara la estrategia de

branding?.

1.15 Elementos del branding.

El branding esta conformado por cinco elementos:

1. Naming: creacion de un nombre.

2. Identidad Corporativa.

3. Posicionamiento.

4. Lealtad de marca, desarrollo de marcas.
5. Arquitectura de una marca.

2 http://revistainfocadem.blogspot.com/2010/12/branding-el-arte-de-construir-una-marca.html
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En ciertos casos, el término también se refiere a la suma total del valor de una
empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de
aspectos tales como sus productos, servicios, gente, publicidad, colocacion, y

cultura®.

1. Naming: Denominar algo es el primer ejercicio para dotar de personalidad y
para ocupar un espacio en la mente del publico receptor. Su relevancia esta
fuera de toda duda. La competitividad y el lanzamiento constante de nuevas
marcas obligan a encontrar huecos significativos en cada categoria para crear

nuevos namings (Javier Velilla Gil).

Un buen naming es un patrimonio que integra atributos semanticos, fonéticos,

morfol6égicos y de marketing.

1. Los atributos semanticos se vinculan con el significado y generan
determinadas asociaciones, ya sea con el producto o servicio, la

organizacion, el entorno, etc.

2. Los atributos fonéticos describen la pronunciacion y legibilidad, estructura

silabica, acentuacién, coherencia fonética y ritmo.

3. Los atributos morfologicos se refieren a la forma propiamente dicha del
nombre: genérico, descriptivo, acronimo, patronimico, topénimo, abstracto,

etc.

%2 http://es.wikipedia.org/wiki/Branding

44



4. Por ultimo, los atributos de marketing integran distintividad, memorabilidad,

personalidad, flexibilidad y coherencia con el posicionamiento®.

2. Identidad Corporativa: Es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos
mas o menos estables y duraderos de la organizaciébn que determinan su

manera de ser, actuar y de relacionarse (Ana Isabel Jiménez).

La identidad corporativa es un fenbmeno multidimensional que se fundamenta

en la existencia de dos rasgos especificos: los fisicos o visuales, y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos y signos asociados a la empresa, y
gue son validos para su identificacion y diferenciacion en el entorno. Asi, desde
esta perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica de la empresa
incluyen una forma simbdlica y con significado -el nombre o la marca bajo la cual
la organizacion es conocida- y una forma verbal y/o grafica -el logotipo y el

simbolo.

Por otro lado, los rasgos relacionados con la orientacion, creencias y valores de
la empresa. Estos rasgos, determinados por la cultura organizativa, definen la
manera en que la organizacion se percibe a si misma y al entorno, la actitud que

desarrolla ante determinados agentes y hechos y el modo en que se comporta.

= Branding. Tendencias y retos en la comunicaciéon de marca, Escrito por Javier Velilla Gil (2010).
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Las dos dimensiones -fisica o visual y cultural- conforman de manera indisoluble
la identidad corporativa y permiten establecer los rasgos diferenciadores de la

organizacion®.

3. Posicionamiento: Siguiendo a Kapferer, de la escuela de negocios de
Francia, el posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus competidores y la hacen atractiva para
el publico. Posicionar consiste en relacionar una marca con un conjunto de
expectativas del consumidor, necesidades y deseos, y es el resultado de un

proceso analitico basado en las siguientes cuestiones:

1. ¢Una marca para qué? Se refiere a la promesa que hace la marca y el

beneficio que proporciona al consumidor.

2. ¢Una marca para quién? Se refiere al aspecto de mercado objetivo.

3. ¢Una marca para cuando? Se trata de la ocasion en la que el producto sera

consumido.

4. ¢Una marca contra quien? En el contexto competitivo actual, esta pregunta

define los principales competidores que pueden capturar a los clientes.

#* Comunicacion e Imagen Corporativa, Escrito por Ana Isabel Jiménez Zarco, Imma Rodriguez
Ardur.
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Las autoras Ana lsabel Jiménez y Haydee Calderén Garcia, explican que
bajo estas consideraciones el posicionamiento como el disefio de las
caracteristicas de una marca dirigido a crear y mantener un lugar

distinguible en el mercado objetivo para la compafiia, producto o marca®.

4. Lealtad de marca: En su concepto puro, la lealtad de marca significa el
comportamiento insistente por parte de un consumidor en adaquirir
Unicamente una marca determinada, la que buscara en todos los casos sin
permitirse sustituirla por otra. En realidad, este concepto no opera de esta
forma, la mayoria de los consumidores no presentan un comportamiento de
este tipo, a lo sumo un cliente insistira un poco por comprar una marca
preferida pero al no encontrarla, lo mas seguro es que la sustituira por otra

hasta que aparezca o encuentre la que buscaba inicialmente?®.

5. Arquitectura de marca: Corresponde plenamente al ambito de la estrategia
empresarial. Se ocupa de alinear el portafolio general de marcas de una
empresa con su estrategia, organizando de forma coherente las diferentes

ofertas en familia y lineas para cubrir los diferentes mercados o nichos.?’

% Direccion de productos y marcas, Escrito por Ana Isabel Jiménez Zarco, Haydeé Calderon Garcia, 2004.
% Mercado Basico, Victor Hugo Vega (EUNED),1993. )
2 Nominologia: como disefiar, seleccionar y proteger nombres de marca. Enrique Martin Alvarez (2005).
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1.16- Caracteristicas del branding

Segun un articulo publicado por Design leGizz las Principales caracteristicas del

branding son:

Creacion y exaltacion de una marca estableciendo una conexidon emocional con

el cliente.

La finalidad no es otra que vincular emocionalmente al consumidor con la marca

creada: se trata de llegar a sus deseos mas profundos.

No se produce un objeto para un sujeto, sino un sujeto para un objeto
determinado: hay que producir y crear deseos; el branding crea una necesidad

concreta.

A través de la marca se comunican valores y principios de una compafia.

El branding permite cierta “humanizaciéon” de una marca.

Si, como afirma G. Olamendi, la publicidad se dirige a la mente de los

consumidores; el branding intenta apoderarse de sus corazones.

1.17- Beneficios de la aplicacion de branding.

Algunos de los beneficios que presenta para el consumidor:

e Las marcas proporcionan satisfaccion psicologica por su poder aspiracional.
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Con productos de marca existe la tendencia a recibir mantencién en la
calidad, en el curso de los afios. La competencia obliga a este
mejoramiento, porque los duefios de las marcas modifican constantemente

sus productos para asegurar una mejor posicion.

Para la empresa:

Es un signo de propiedad

Es un elemento diferenciador

Es un elemento simbadlico

Es un elemento de reduccion de riesgo

Es un elemento legal

Mayores margenes y utilidades

Plataforma de crecimiento

Ventaja competitiva

Una marca ayuda a los fabricantes a diferenciar sus productos
confiriendoles algo distinto para darlos a conocer y promoverlos.

La imagen de una compaiiia se construye a menudo en torno de su marca
mas conocida.

La promocion de una marca en particular permite que los especialistas
controlan el mercado o aumenten su participaciéon en el mismo.

Una marca ayuda a su propietario a estimular ventas reiteradas y

desarrollar una lealtad a la marca.
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e La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios. Los
consumidores estan dispuestos a pagar los que vale marca.

e Una marca ayuda a ampliar la linea de productos. La calidad asociada a
una marca consolidada se atribuye también a los nuevos productos.

e Definitivamente el tener marcas de valor representa una ventaja competitiva
en los mercados actuales, porque funciona como una barrera para la

entrada en una categoria especifica de competidores.

Beneficios de aplicar Branding a productos de lujo.

Segun un articulo publicado en la revista digital “Puro Marketing” EI mundo del
lujo evoluciona permanente, tiene un gran componente emocional y cada vez
abarca ambitos mas diversos, convirtiéendose en una forma de vida. Hoy en dia
debido a las crisis econdmicas que se estan presentando en diferentes paises
hay quienes dicen el sector agoniza, sin embargo el lujo ha sobrevivido a
numerosos movimientos culturales y crisis economicas por lo que existe la

certeza de que, aunque cambiara, serd imposible acabar con él.

Originalmente el lujo estaba reservado a determinados productos que consumia
una minoria acaudalada. Hoy las fronteras se han roto, el aprovechamiento del
tiempo, y el target es mucho mas amplio, disperso e impredecible. Por ejemplo,
ya no resulta extraiio que haya quien combine prendas de Salvatore Ferragamo

y Zara, viaje en Lowcost y se aloje en hoteles de cinco estrellas.
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Cada vez son mas las grandes marcas que integran conglomerados
empresariales y que se ven fuertemente presionadas para alcanzar ambiciosos

objetivos financieros.

Esta situacion les lleva a intentar incrementar su cuota de mercado, obligandoles
a bajar de la cima y acercarse a consumidores que hasta ahora no podian
acceder a sus productos. Este fendmeno se denomina masificacion del concepto

de lujo o, como prefieren llamarlo las grandes firmas, inclusién.

Muchas firmas de lujos actualmente lanzan productos accesibles, como llaveros
Carolina Herrera, gafas de Chanel, vodka de Roberto Caballi, perfumes de
Hermes, Toallas de playa de Loewe, mdviles de Prada o naipes de Gucci, que
suponen una importante fuente de ingresos, tanto por volumen como por margen

de venta.

Hoy en dia se identifican marcas que han optado por reinventarse, apostando
por un publico mas masivo y actual y alejandose del ambito elitista de donde
provenian. Porsche junto con Movistar realiz6 una campafa publicitaria en la
gue se sorteaba un Cayenne entre los usuarios que envian sms, posicionandose
como una marca de lujo mas cercana y asequible y dirigiéndose a un publico
muy distinto del que consume Ferrari o Lamborghini. Pero no solo en el mundo
automovilistico llegan a acuerdos de co-branding para alcanzar otros
segmentos. En moda, marcas como H&H lanza exitosas colecciones firmadas

por modistos de prestigio, como Karl Lagerfeld, Victor&Rolf o Stella McCartney.
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Estas acciones permiten que las marcas que participen en la iniciativa se

beneficien a través del prestigio y la difusion.
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GENERALIDADES SOBRE EL MARKETING VERDE




2.1- Concepto de Marketing verde.

La Mercadotecnia Verde, marketing ecolégico o marketing sostenible es una
rama del mercadeo social y es definida como el desarrollo y promocion de
productos y empaques que contienen componentes biodegradables que
protegen el medio ambiente. Este término empieza a utilizarse entre los afos

1980 y 1990.

La mercadotecnia verde promueve la modificacion de todo el ciclo del producto
para involucrar la responsabilidad ecol6gica en cada parte del proceso. Esto
significa que las empresas deben afrontar su responsabilidad en el ciclo de vida
del producto fabricando productos eco-eficientes, es decir, que duren mas
tiempo, que se produzcan con la menor cantidad de recursos posibles y que
incluyan material reciclado cada vez que sea posible. Esto debe cuidarse
durante todo el proceso, desde las materias primas, el proceso de produccion y

el producto final.?®

Esta nueva vision del marketing supone una actuacion coherente y continuada
de la empresa respecto a la mejora y proteccion del medio ambiente, de forma
gue se detecten las necesidades de los consumidores y se satisfagan siguiendo

una filosofia ecolégica positiva. Supliendo las necesidades del mercado, sin

2 http://diarioecologia.com/que-es-el-marketing-verde/
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poner en peligro la posibilidad de que las generaciones futuras satisfagan las

suyas.

El marketing ecolégico o marketing verde trata de desarrollar productos que
satisfagan las necesidades de los consumidores, a un precio razonable y cuyo
impacto medioambiental sea minimo. Por otra parte, este marketing procura
ofrecer una imagen de alta calidad reflejada a través de los atributos del los

productos y de la sensibilidad de la empresa hacia el medio ambiente.

El marketing verde tiene como objetivo fundamental satisfacer las necesidades
de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones

futuras para satisfacer sus propias necesidades.

2.2 - Justificacion del Surgimiento del Marketing Verde
El Hombre ha Interaccionado con el medio desde el inicio mismo de su
existencia. Su evolucion y el desarrollo de las sucesivas civilizaciones y

sociedades implican la modificacion y la transformacion de la naturaleza.

Sin embargo, los problemas medio ambientales comenzaron a agravarse con la

revolucién industrial, a partir del siglo XVIII, etapa en la cual primaron el
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Crecimiento econdmico y la busqueda de la mayor productividad posible,

ignorandose de forma inconsciente, el medio ambiente.?

Los autores expertos en marketing coinciden en atribuir el surgimiento del

marketing verde a la preocupacion de los ecologistas ante el deterioro ambiental.

Los ecologistas consideran que el marketing ha olvidado el costo social del
consumo Yy el impacto que tiene sobre el entorno el crecimiento cuantitativo del
consumo de bienes y servicios. Indican ademas, que para producir los productos
gue demanda el mercado se deben usar los recursos limitados. Esta produccion
genera un costo socioecondmico (polucién, accidentes, menores recursos,
contaminaciones, etc), por lo que el impacto de cualquier producto sobre el resto
de la sociedad debe ser considerado con un concepto socio-técnico -

ecolégico.*°

En la actualidad existe una sensibilizacion general de la opinién publica por el
medio ambiente. La publicidad y el grado de difusion que se ha dado a ciertos
problemas ambientales de gran repercusiéon, como la destruccién de la capa de
ozono el recalentamiento del planeta, el efecto invernadero, la desertificacion, la

deforestacion, la extincién de ciertas especies, etc, han creado concientizaciéon

9 Mariano Sanchez Calvo e Irene Angulo, El Medio Ambiente en la opinién Publica. (Pag. 353)
% http://www.degerencia.com/articulo/marketing_ecologico/imp
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ecoldgica en los ciudadanos que afecta a todos los sectores sociales, y por tanto

al de los consumidores. 3!

Las empresas usan el marketing verde para evitar, disminuir y administrar la
polucién ambiental y se basan en el eco-balance .Entendiéndose por éste, el
analisis del impacto de un producto sobre el entorno, desde su proceso de
transformacion, embalaje, promocion, distribucién, condiciones de uso y

eliminacién o recuperacién después de su uso.

El creciente interés ecoldgico de los consumidores se refleja en que muchos
productos tienen més éxito si se mencionan que los mismos no son abrasivos al

medio ambiente.

2.3  Objetivos del marketing verde o marketing ecoldégico:

El marketing ecoldgico tiene su fundamento en los siguientes objetivos:

Crear una presion gue motive a las empresas a innovar.

Mejorar la calidad medioambiental.

Alertar y educar a las empresas acerca de la ineficiencia en la utilizacion de los
recursos.

Elevar la probabilidad de que las innovaciones en productos y en procesos sean

respetuosos con el medio ambiente.

31 Mariano Sanchez, Irene Calvo, EI medio ambiente en la opinién publica. (Pag, 353).
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Crear demanda para las mejoras medioambientales hasta que las compaiiias y
los consumidores estén capacitados para percibir y medir mejor las ineficiencias
de la contaminacion.

Proporcionar cierta seguridad a las compairiias innovadoras. Al existir regulacion

todas tienen que innovar y el riesgo es el mismo.*

2.4 - El Consumidor Ecoldgico o Consumidor Verde
Se define como consumidor ecolégico o medioambiental a aquel consumidor
gue en su comportamiento de compra manifiesta su preocupacion por el medio

ambiente y que busca producto que tenga el menor impacto ecoldgico. >3

Algunos de los criterios generales que tiene en cuenta el consumidor ecolégico o
consumidor verde, al adquirir productos son:
La salud de las personas y los seres vivos.
El perjuicio causado al medio ambiente durante la vida del producto:
Elaboracion, consumo, uso y eliminacion.
El contenido de sustancias claramente peligrosas, toxicas o dafiinas.
Embalajes: Tipo, exceso de envasado, etc.
Duracion de uso del producto.
Ahorro de energia y agua.

Pruebas con animales.

3 http://www.ugr.es/~jalberto/Archivos%20docencia/Mercadotecnia3/transp_t3_4.pdf
% José Maria Cubillo y Julio Cervino, Marketing Sectorial (Pag. 205).
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Para estos consumidores el calificativo ecolégico es un atributo valorado en el
proceso de decision de compra. En algunos casos dicha valoracion se
manifestard en pagar un mayor precio por productos percibidos como
ecoldgicos; en otros casos se manifestara en el rechazo de aquellos productos
mas contaminantes; y en otros casos se manifestara en preferir el producto mas
ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales (calidad, comodidad,...) y

econdmicas (precio, promocion de ventas, cantidad,...).

La aparicion de este nuevo consumidor preocupado no sélo por la satisfaccion
de sus necesidades actuales sino también por la proteccion del entorno natural,
obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el marketing: el
marketing ecologico (también denominado marketing medioambiental, marketing

verde, eco-marketing o marketing sostenible).

Es muy importante respetar la dimension social en el marketing, pues es
evidente que los objetivos empresariales a largo plazo no se pueden alcanzar

sin cuidar de las necesidades del cliente como un todo.

2.4.1 El perfil del consumidor verde o ecolégico

e Edad entre 20 a 40 afios:
Una edad inferior a 20 afios implica no muchos recurso y falta de decision de

compra y una edad superior a 40 afios agrupa generaciones menos
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sensibilizadas sobre la proteccibn ambiental, ya que los la mercadotecnia

ecoldgica es relativamente nueva.

e Formacioén Universitaria:
La formacién universitaria supone mayor cultura y mayor acceso a la informacion
y por ende un mayor conocimiento de los problemas medioambientales

existentes.

e Clase social media alta-alta:
Esto es debido a que actualmente los productos eco amigable pueden ser hasta

un 10% mas costoso que su equitativo no eco-amigable.

2.4.2 Comportamiento del consumidor ecoldgico

El conocimiento sobre la cuestidon ecologica y su comprension han aumentado
en los ultimos afos. Este conocimiento no ha ejercido un efecto apreciable en el

plano de los consumidores, cabria hacer las siguientes reflexiones:

Estaran los consumidores ecoldgicos dispuestos a pagar los costos de estos
productos.
Creen los consumidores ecologicos en la bondad para la salud de los productos
ecoldgicos.
Estan preparadas las personas con mentalidad ecoldégica para aceptar ciertos

sacrificios en la calidad subjetivamente percibida en los productos ecolégicos.
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Guarda relacion las cifras de ventas en productos ecolédgicos con las ventas de
productos estandares.

Rige la actitud ecoldgica los habitos de compra de los consumidores.

A esta reflexion se responde de la siguiente manera:

La actitud ecoldgica de los consumidores es aun limitada, eso explica las ventas
del eco-producto a pequefia escala, aunque se observa una tendencia a su

incremento.

La decision de compra del consumidor ecolégico se relaciona fundamentalmente

con la informacion, disponibilidad, precio del producto y accesibilidad.

No basta con conocer el numero de personas motivadas por el enfoque

ecoldgico, es necesario incorporar politicas de venta, de precio y de distribucién.

Se hace necesario el desarrollo de la conciencia ecoldgica del consumidor, para
lo cual se requiere de: Estar informado de las consecuencias ecologicas de los
actuales habitos de consumo, deben estar dispuestos a cambiar esos habitos
para contribuir a la solucion medio- ambiental, para lo cual se hace necesario un

programa integral de educacion ambiental.

Si los consumidores no estan conscientes, toda politica empresarial de ventas

de productos ecoldgicos esta destinada a fracasar.
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El marketing tiene la responsabilidad de contribuir a formar esa conciencia
ecolégica, no sélo en la formacion del habito de consumo ecolégico, sino

atender los problemas de clasificacion y reciclaje de los desechos ecoldgicos.

Las empresas estan ya en condiciones de identificar los grupos de
consumidores ecologicamente importantes, como segmentos de mercado y
responder a este desafio mediante un marketing diferenciado. Teniendo en
cuenta que no es lo mismo tener conciencia ecolégica que habitos de consumo

ecoldgico.

La decision de compra de productos ecolbgicos se ve limitada por motivos no
medioambientales tales como: la comodidad, el placer, los bajos rendimientos de
los productos ecoldgicos y el desarrollo de un marketing agresivo para los

productos no ecolégicos.

Para conseguir que la calidad del medio ambiente no se vea afectada
negativamente por las decisiones de marketing es necesario incorporar objetivos
ecologicos a cada una de las politicas de marketing. En este sentido, es
necesario quedar claro que no se trata de enfrentar a los objetivos econémicos
de cada variable de marketing con los objetivos ecolégicos, se trata de buscar la

consecucion de ambos a la vez.
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2.5 Estrategias de marketing verde y su impacto en el mercado.

La crisis ecoldgica que sufre nuestro planeta debe su aparicién a un sistema de
produccién y consumo que exige un nivel de utilizacion de recursos naturales, de
generacion de residuos y contaminantes que sobrepasa la capacidad de la

naturaleza de autorregenerarse.

Esto ha generado una tendencia mundial al aumento constante del nimero de
empresas que siguen normas sobre la cuestion. Se trata no soélo de elevar el
nivel de conciencia de los directivos acerca de la cuestion medioambiental sino
de crear toda una posicion filoséfica acerca de la relacibn empresa-entorno
donde la ética ecoldgica basada en la preservacion del medio ambiente natural
no entre en contradiccién con los objetivos econdmicos de la empresa, mas aun,
gue pueda lograrse desde esta posicion mas eficiencia econémica. Por tanto, la
respuesta empresarial debe ir mas alla de la elaboracion de estrategias para
satisfacer a los consumidores de productos ecolégicos y aprovechar esa
oportunidad del mercado, hace falta un concepto global que penetre en todas las
areas y funciones de la empresa y forme parte de su sistema de valores y de la
cultura organizacional. Para contribuir a esto, el Marketing ha desarrollado su
nocion de Marketing Ecoldégico enfocando la planificacion estratégica y todas las

variables basicas desde esta posicion.

El Marketing moderno debe considerar los problemas sociales relacionados con

la ecologia. De ahi que las empresas deban prestar especial atencién a la
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opinién publica y no sélo a los indicadores econdmicos, pues la opinién
desfavorable de la sociedad podria ocasionar trastornos en el desenvolvimiento
empresarial, pues esta conducta empresarial representa un factor decisivo para

el posicionamiento competitivo.

La preocupacion por el deterioro del medio ambiente no es sé6lo una compleja
tendencia social, es también un fendmeno de marketing, el cual esta dando lugar
a la aparicion de un nuevo segmento de consumidores: los consumidores

verdes.

El eco-marketing o marketing ecolégico debe:

Guiarse por las limitaciones de los recursos y no por estimular las necesidades
del consumidor.

Atribuir a la estabilizacion del ecosistema y al consumo de energia mayor
importancia que a la fabricacion de productos de usar vy tirar.

Buscar alternativas que eviten la devastacion de la naturaleza y repongan los
deterioros producidos por el desarrollo industrial.

Promover el disefio de productos ecologicos y desarrollar el concepto de
reciclaje.

Reducir el tamafio de la industria y las escalas de produccion.

Desarrollar tecnologia limpia.
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El marketing ecoldgico puede conceptualizarse desde dos perspectivas

diferentes: desde la perspectiva social y desde la perspectiva empresarial.

Desde una perspectiva social, el marketing ecoldgico es una parte del marketing
social, es decir, de aquel conjunto de actividades que “persigue estimular y
facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se consideran
beneficiosos para la sociedad, en general o, por el contrario, tratan de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas 0 comportamientos que se juzgan
perjudiciales”. En este sentido, el marketing ecologico se podria definir como:
“Un conjunto de actuaciones llevadas a cabo por instituciones sin fines de lucro
(administraciones, grupos ecologistas, asociaciones de consumidores, etc.) para
difundir ideas y comportamientos medioambientalmente deseables entre los

ciudadanos y los distintos agentes sociales y econémicos”.

Los objetivos perseguidos por este concepto de marketing ecolégico pueden ser:

Informar/ educar sobre temas de caracter medioambiental. Un ejemplo de este
tipo son las campafias realizadas tras la aprobacion de la Ley de Envases y
Residuos de Envases con el objetivo de informar sobre la utilizacién de los

contenedores de recogida selectiva de residuos sélidos urbanos.

Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente. Por ejemplo, las
diferentes campafas para que el ciudadano ahorre agua y energia pretenden

incentivar un comportamiento medioambiental mas adecuado.
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e Cambiar comportamientos nocivos para el entorno natural. Las campafias contra
el fuego que se desarrollan todos los veranos tratan de evitar que el ciudadano

realice actividades que puedan ocasionar accidentalmente un incendio.

Cambiar los valores de la sociedad. Dentro de este objetivo se pueden
encuadrar las campafas de recomendacion de respetar el ciclo de vida de los

peces y las campafias generales para la proteccion de los bosques.

Como puede observarse, desde este punto de vista el marketing ecoldgico esta
formado principalmente por actividades de “desmarketing”, es decir, por
acciones conducentes al desestimulo en los consumidores, en general o

parcialmente, temporal o permanentemente, de una determinada demanda.

Desde una perspectiva empresarial, el marketing ecolégico es el marketing que
aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para
comercializar productos ecolégicos, es decir, aquellas empresas que buscan
satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes de los
consumidores. En este sentido, se puede definir como: “El proceso de
planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio,
promocién y distribucion que permita conseguir los tres siguientes criterios: (1)
gue las necesidades de los clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la
organizacién sean conseguidos y (3) que el proceso genere el minimo impacto

negativo en el ecosistema”.
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La complejidad de las decisiones de marketing con este enfoque ecoldgico se

hace para una empresa sumamente dificil por varios motivos.

1. Necesitan un adecuado sistema de informacion

2. No siempre disponen de medios para analizar los efectos sociales.

3. Los objetivos econ6micos estdn mucho mejor formulado que las
necesidades ecologicas y sociales.

4. El compromiso social de una compafia se ve limitado por los deseos de los
accionistas y su relacion con la competencia.

5. Una orientacion de Marketing ecoldgico que no esté motivada por los

beneficios es casi inaceptable.

Bajo la perspectiva ecologica, el marketing debe contribuir al desarrollo
sostenible, de forma que disefie ofertas comerciales que permitan satisfacer las
necesidades presentes de los consumidores sin comprometer la capacidad de
satisfacer las necesidades futuras de esta y de las proximas generaciones. Para
ello, el marketing ecologico debe asumir como misién tres funciones: redirigir la
eleccion de los consumidores, reorientar el marketing mix de la empresa y

reorganizar el comportamiento de la empresa.

Puesto que la gran mayoria de la sociedad actual no esta dispuesta a reducir su
nivel de consumo, el reto del marketing es transformar la forma de consumo,

consumir de forma diferente. Para ello, el responsable de marketing debe
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conseguir poner al consumidor de su parte mediante su educacién, tanto en los
problemas como en las soluciones medioambientales. Se trata de conseguir que
la preocupacion por las cuestiones ecoldgicas se traslade al comportamiento de
compra y consumo. O lo que es lo mismo, se trata de incrementar el tamafio del

segmento de consumidores ecoldgicos.

La educacion del consumidor se convierte en un paso necesario para superar lo
gue se puede calificar como “el mayor problema ecoldgico que sufre el planeta”:

la falta de informacién medioambiental.

2.5.1 Estrategia de producto.

La caracteristica mas relevante de las decisiones de producto en las empresas
lideres del mercado capitalista desarrollado es la importancia concedida a la
fabricacion de productos de envases no perjudiciales para el medio ambiente. La
politica de producto sigue el criterio de situar nuevos productos, modificar los
existentes, asi como los métodos de produccién, respondiendo a las exigencias

del cuidado del medioambiente.
Los especialistas en esta materia hacen la siguiente sugerencia para la mejora
ecologica de los productos:

e Los productos deben someterse a una prueba de compatibilidad con el medio
ambiente.

e Los productos ecoldgicos podrian comercializarse bajo una forma que sea
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identificable por el publico.

Los productos reciclables deben pasar a ocupar un primer plano en las
estrategias comerciales.

Se deben intensificar los servicios a los clientes para asegurar una utilizacion de
los productos que sean respetuosos del medio ambiente.

El proceso de disefio de los envases deben tener en cuenta factores como:
reduccion del material empleado o el uso multiple de los mismos.

El disefio del producto ecoldgico debe mantener una constante preocupacion por

el ahorro de energia y materiales en todas las etapas del ciclo de vida.

Las estrategias para las variables producto pueden ser:

1. La mejora de los productos existentes mediante la modificacion y
diferenciacion.

2. La eliminacion de los productos existentes. Esto se hace en caso que se
ponga en peligro la imagen de la empresa por poseer en su cartera de productos
un producto que afecte el medioambiente y que sea imposible su modificacion.

3. La introduccion de nuevos productos.

4. Abrir nuevos mercados para nuevos productos.

5. Nuevos usos para el producto, explotando los conocimientos en la proteccion
del medioambiente.

6. Relanzamiento de nuevos productos sobre la base del reciclaje.
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2.5.2 Estrategia de distribucion

Los criterios ecolégicos imponen la necesidad de encontrar nuevas
orientaciones para la distribucion de productos. En algunos productos el sistema
de distribucion se ha disefiado en torno al concepto de retornabilidad. El flujo
tradicional de una sola direccion para la mayoria de los articulos se esta
sustituyendo por un flujo de dos direcciones. Cuanto menos dispuestos se
muestren los consumidores a soportar los costos de eliminacion de residuos,
envases, mas se esforzara el fabricante a encontrar soluciones. Por lo que, se
impone la necesidad de un sistema de retroalimentacion para los productos y
sus envases después del consumo o utilizaciéon. Los consumidores tienden a
tener preferencia por aquellos productos sobre los que el fabricante y
distribuidores aceptan la responsabilidad de recibir el antiguo como parte del

trato, ejemplo: refrigeradores, computadoras, carros, etc.

Entre distribuidores y productores debe existir una estrecha relacion, pues
asumir esta responsabilidad provoca toda una serie de problemas sobre todo
para los distribuidores como: aumento del personal, aumento de los gastos de
almacenaje, etc., lo que soélo se puede compensar con la respuesta positiva de

los consumidores.

La politica de distribucién también abarca la logistica medioambiental, la cual no
s6lo abarca los problemas de distribucion fisica y almacenaje, sino factores

relacionados con el medio ambiente como las emisiones y los residuos. En este
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sentido estd la eliminacion de materiales toxicos, busqueda de medios
alternativos de transporte. La necesidad de cubrir un mercado en un
determinado territorio con rapidez no debe ser el fundamento para la utilizacion

de criterios no ecoldgicos para la transportacion.

También se hace necesario la colaboracion entre varios distribuidores no soélo en
la distribucion sino en la retrodistribucion, para lo cual se requiere ademas la
colaboracion de los consumidores, mayoristas, minoristas, fabricante vy

organizaciones ecologistas.

2.5.3 Estrategia de precios

Por regla general las mayores inversiones por razones de proteccion
medioambiental iran acompafadas de costos superiores. Los costos adicionales
se generan sobre todo debido al trabajo intensivo de 1+D, la conversion de los
medios de produccion y tecnologias o la ampliacion de las politicas de
comunicacion, lo que se agrava porque en la primera etapa del lanzamiento de

estos productos la tasa de produccién y ventas son bastantes bajas.

Es posible que las empresas traten de pasar el incremento de los costos al
consumidor. Esto requiere de una depurada politica de informacion para
legitimar el precio del nuevo producto. De acuerdo con estudios realizados en el
mercado europeo los consumidores prefieren productos respetuosos con el
medioambiente y con su salud aunque pueda resultar algo mas caro. El

posicionamiento de estos productos con precios altos es un reflejo de la
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disposicion de este segmento de mercado a pagar debido a estos productos son

mas atractivos para los consumidores.

2.5.4 Estrategia de comunicacion

Una politica ecolégica de comunicacion trata de trasmitir una imagen de
empresa bien informada sobre los temas medioambientales y de hacer llegar
mensajes sobre el producto a los posibles clientes. Esto se logra por medio de la
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, y otros instrumentos. Por
tanto, la meta de las politicas de comunicacion es crear una identidad
corporativa clara y sélida para la compafia. Est4 claro que la mezcla de
marketing debe corresponderse con la imagen ecologista deseada. Las politicas
de comunicacion superficiales y a corto plazo nunca encontraran credibilidad.

Las estrategias de comunicacion pueden ser:

Defensiva: Se esfuerza por contrarrestar una imagen ecolégicamente deficiente.
Los sectores mas involucrados con los problemas medioambientales tienden a
difundir informacion sobre sus logros en el campo de la proteccion del

medioambiente y a poner mucho énfasis en su responsabilidad social.

Ofensiva: Ve en el desafio ecolégico una oportunidad para crear
potencialidades de éxito a largo plazo en el mercado, hace muchos esfuerzos
para fortalecer la conciencia ecolégica y responder a las exigencias de los

consumidores a largo plazo.

72



Dentro de los instrumentos de la comunicacion tenemos:

Publicidad

Durante mucho tiempo el respeto al medioambiente no era mas que un factor
afiadido al producto, ahora y a un ritmo asombroso adquiere importancia como
argumento de venta, siendo ya para algunos clientes y productos requisito

absolutamente indispensable para ser vendidos.

La publicidad de los productos ecolégicos nunca debe ser una forma superficial
de llevar adelante la defensa y conservacion del medioambiente como un
argumento mas. Las campafias en defensa del medioambiente son muy
complejas y requieren de una argumentacion sostenida al largo plazo. No basta
con usar una etiqueta o un envase ecoldgico si este producto no esta sostenido

en una estrategia de marketing ecoldgico al largo plazo.

El mayor potencial del marketing ecoldgico por su contribucion al medioambiente
y a la economia de la empresa es el desarrollo de productos ecoldégicamente
serios que reduzcan la contaminacion, beneficien el medioambiente y la salud de
sus consumidores. La publicidad ecolégica es compleja pues debe presentar
una gama de datos de un modo accesible, haciendo ver que se produce una
verdadera contribucion al medioambiente y a la salud de los consumidores para
lograr un posicionamiento cuidadoso y una acertada diferenciacion de los
productos sobre la base de la proteccibn del medioambiente, asi como el

reconocimiento y el prestigio social. Los soportes para este tipo de publicidad
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deben ser preferiblemente: etiquetas, envases, marca, etc.

Promocién de ventas

La promocion de ventas ofrece incentivos especiales a corto plazo para comprar
en el punto de venta, esta dirigida al consumidor final y a los distribuidores,
mediante productos y servicios y se puede realizar a través de juegos,

CONCUrsos, eventos, etc. relacionados con el medioambiente.

Relaciones publicas

El papel de las relaciones publicas es promover a la compaiiia en relacion con
los temas ecologicos. La unica manera de recuperar y crear confianza en el
publico es poseer un buen sistema de relaciones publicas que sea coherente
con los conceptos medioambientales, es decir, ir mas alld de una imagen
positiva de la compafia, debe despertar la conciencia y la sensibilidad de los

clientes ofreciéndoles una informacion fiable.

Acciones de relaciones publicas con enfoque ecoldgico:

Declaraciones que puedan ser sometidas a cualquier tipo de pruebas.

Nada de intenciones, solamente acciones.

Contribucion a la educacion ambiental de la mayor cantidad de personas
posibles.

Dar publicidad a los progresos de la empresa en los aspectos relacionados con

el medioambiente: reciclaje, condiciones de trabajo, cumplimiento de las normas
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legales, etc.

Instrumentos de relaciones publicas: Los instrumentos clasicos de las relaciones
publicas son apropiados para la tarea de relaciones publicas medioambiental

como son:

Conferencia de prensa y boletines.

Conferencias y seminarios sobre medioambiente.

Informe sobre tratamientos del medioambiente.

Dias de puertas abiertas al publico.

Lineas telefonicas permanentes sobre el medioambiente.

Patrocinio medioambiental.

Obras benéficas relacionadas con el medioambiente y la naturaleza.
Colaboracion con asociaciones medioambientales.

Formacion de personal en asuntos medioambientales.

Buzon de sugerencias, etc.

Las relaciones publicas no pueden ser sélo una accion aislada sino que debe
realizarse una campafa de relaciones publicas que sirva para fortalecer la
conciencia ecoldgica, crear una cultura ecoldgica y una imagen de empresa

competente en materia medioambiental.®*

Valietti Pérez Bengochea. Otros conceptos de marketing 2008.
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2.6 Aplicacion y contribucion del marketing verde por las empresas
nacionales e internacionales.

Cada dia son méas las empresas que manifiestan su preocupacion por el
deterioro ambiental y por ende focalizan sus esfuerzos en la proteccion del
mismo dirigiendo su estrategias corporativa en su cuidado implementando el
nombrado Marketing Verde. Mediante estas estrategias las empresas tienen la
oportunidad de promover sus productos o servicios a la vez que cumplen con su
cuota de responsabilidad social protegiendo el planeta.

Muchas empresas reconocidas mundialmente han elaborado estrategias

dirigidas a la sostenibilidad ambiental, entre ellas se pueden citar:

Burguer King:
Ha cambiado sus empaques por elementos biodegradables amigables para el

medio ambiente.

Ikea:
Esta gigante multinacional ha tomado un sin numero de medidas para cuidar el
medio ambiente y los recursos no renovables, Estas medidas van desde la
utilizacion de fundas ecologicas hasta el transportar la mercancia en paquetes

planos para ahorrar espacios y por ende economizar combustible.
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Mc Donald’s
Mc Donalds es reconocida por ser el lider en la franquicia de restaurantes de
hamburguesas y se esta convirtiendo en embajador de la proteccion ambiental,
tanto asi, que algunos de sus restaurantes han variado su logo rojo por uno de
color verde. Su mobiliario esta fabricado por materiales reciclados, al igual que la
infraestructura interior, sin mencionar que todos sus empaques y embalajes son

elaborados por materiales biodegradables.

Nokia:
Esta gigante de la telecomunicaciones ha eliminado sustancias toxicas en la

fabricaciéon de sus electronicos.

RIM (Research in Motion):
Esta empresa es reconocida por el Ranking Verde de GreenPeace como una
institucion que utiliza racionalmente los recursos minerales y posee estricta

politica del uso sostenible del papel.

HP:
De las empresas fabricantes de electronicos es considerada de la mas fuerte en

operaciones sostenibles y en los criterios de energia.

Dell:
Es considerada como una empresa fuerte en operaciones sostenibles y en los

criterios de energia.
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APPLE:

Es la empresa lider en la fabricacion de electronicos ecoldgicos.

Johnson and Johnson:
Esta empresa traz6 un ambicioso plan de sostenibilidad para los préximos cinco
afos, el cual incluye también variables de transparencia y responsabilidad social
En Republica Dominicana varias empresas han adoptado también estrategias
para lograr posicionarse como empresas verde que buscan el desarrollo

sostenible del pais,

Entre ella se pueden citar:

Supermercado LA CADENA:
Supermercado la cadena, es uno de los supermercados mas importantes del
pais, actualmente mantiene campafia educativa promoviendo la importancia de
la clasificacion de basura, como un primer paso en el desarrollo de politicas de
reciclaje. Esta empresa desde sus inicios han tomado acciones tales como: la
utilizacién de un sistema de refrigeracion que reduce en un 95% el uso de gases
refrigerantes, un moderno sistema de iluminacién en sus almacenes con domos
fotosensibles que aprovecha al maximo la luz solar, la implementacién del
sistema Flexi-Cargo de La Cadena en sus flotillas de camiones medianos que
permite reducir la emision de gases gracias al descongestionamiento vial, entre

otras acciones.
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Supermercados La Cadena fue la primera empresa dominicana en utilizar
fundas Oxo-Biodegradables dando un gran paso s= dando un gran paso en la

proteccion del medio ambiente.

Banco Popular Dominicano:
El Banco Popular Dominicano se ha planteado la tarea de crear conciencia en la
ciudadania acerca de la importancia de cuidar el medio ambiente y ser
conservadores en el uso de la energia eléctrica y de los recursos naturales no

renovables, como el agua.

Bajo el lema "Ahorrar nos hace bien", EI Banco Popular Dominicano procura
sensibilizar a la poblacion con un tema neuralgico para el presente y futuro de la
sociedad y del planeta tierra, como lo es la conservacion del medio ambiente,

para evitar mayores peligros por contaminacién y calentamiento global.

Esta campafa revela la necesidad de combinar el ahorro de recursos
econdémicos con el ahorro de recursos naturales no renovables y con acciones
tendentes a proteger la naturaleza y el medio ambiente, de manera que
garanticemos hoy un mejor porvenir para las presentes y futuras generaciones

de dominicanos.

El Popular se ha destacado por llevar a cabo iniciativas que invitan a sus
clientes a recibir sus estados de cuentas de manera electronica, en lugar de

impresos (que ademas de papel, implican gastos de energia para la distribucion
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fisica) y por presentar a los clientes la opcion, en la amplia red de cajeros

automaticos, de no imprimir los volantes, si no es necesario.

El Banco Popular ha contribuido a la reforestacion del pais a través de
numerosas asociaciones y entidades que luchan por este objetivo, siendo la mas
destacada el Plan Sierra, donde se han reforestado méas de 2,000 tareas con
diversas especies de pinos, a la vez que ha realizado aportes al sostenimiento

de este proyecto que sobrepasan los 20 millones de pesos.

Bepensa (Distribuidora de Marca Coca Cola en Republica Dominicana)

Bepensa bajo la campana de Coca Cola “Viviendo Positivamente” busca el uso
responsable del agua. Eso incluye el menor consumo de ese liquido en sus
plantas de produccion, el reciclaje del agua para entregarla a la comunidad y
reponer el impacto mediante programas comunitarios de educacion y acceso al

liquido.

En adicidn incluye programas de reciclaje de las botellas para la confeccion de

bolsos y otros articulos utiles amigables para el medio ambiente.
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2.7  Ministerio de Medio Ambiente y Marco Regulatorio de la Ley General

de medio ambiente y Recursos Naturales (Ley 64-00)

El Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales es el organismo
regulador del Estado Dominicanos encargado de garantizar que las actividades
humanas realizadas en el pais se correspondan con las normativas y
reglamentos de calidad ambiental establecidas y de implantar un sistema de

mitigacion y prevencion de dafios y desastres.

Tiene como misién garantizar un ambiente sano y seguro para las futuras

generaciones.

El ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales de la Republica

Dominicana esta estructurados por las siguientes Direcciones:

Direccion de Calidad Ambiental:

Mision

Garantizar que las actividades humanas realizadas en el pais se corresponden
con las normativas y reglamentos de calidad ambiental establecidas.

Funciones principales

) Garantizar que las instalaciones y empresas incorporadas a las

actividades reguladas desde la creacién de la Secretaria se mantengan
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cumpliendo con las normas y regulaciones establecidas por la Ley 64-00 de

Medio Ambiente.

) Velar por el cumplimiento de las normas de Vertidos de Aguas Residuales

y el control de las emisiones atmosfeéricas.

) Ejecutar la politica nacional sobre manejo de sustancias y residuos
peligros segun lo establece la Ley 64-00 y los lineamientos de los

convenios internacionales ratificados por el pais.

Direccion de Evaluacion Ambiental:

Misién
Garantizar que los estudios de impactos, las evaluaciones de impacto ambiental
y la declaracibn de impacto ambiental se hagan dentro de las normas

establecidas en los proyectos tanto publicos como privados.

Funciones principales

) Realizar la evaluaciébn ex-ante de proyectos, tanto publicos como
privados, a través de la revision de los Estudios de Impacto Ambiental,
Informes Ambientales y Declaraciones de Impacto Ambiental.

) Normalizar los procedimientos de EIA y crear los instrumentos y

capacidades necesarias.
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Coordinar los procesos de consulta publica inherentes al procedimiento
de evaluacion ambiental.

Emitir informes técnicos sobre solicitudes de licencias y permisos
ambientales.

Informar y capacitar a las contrapartes sobre el proceso de
implementacion de las evaluaciones ambientales estratégicas.

Preparar y realizar evaluaciones estratégicas, diagndsticos y estudios de
linea base para la planificacion con dimension ambiental en la
administracion publica dominicana.

Impulsar mediante la capacitacién, seguimiento y aplicaciéon de sistema
de mejoras continuas en las instituciones del Estado la ejecucion de las
recomendaciones de las evaluaciones ambientales estratégicas.

Apoyar la implementacion de las estrategias ambientales sectoriales.
Coordinar con los ayuntamientos del pais la implantacion de las unidades

de gestion ambiental municipal emanadas de la Ley 64-00.

Direccion de Proteccion Ambiental:

Mision

Implantar un sistema de prevencion y mitigacion de dafos y desastres.
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Funciones principales

Ejecutar acciones de mitigaciéon de impactos provocados por emisiones y
descargas.

Realizar planes, programas o proyectos de restauracion de ecosistemas.
Coordinar acciones con las instituciones estatales, las no
gubernamentales y las organizaciones de base a fin de que éstas asuman
la responsabilidad de la gestion preventiva y correctiva.

Dar seguimiento al cumplimiento de los compromisos de las diferentes
convenciones relacionadas con la gestion ambiental.

Coordinar e implementar acciones para prevenir desastres fruto de
fendmenos naturales y antropogénicos.

Disefar estrategias o modelos funcionales en el manejo de los mismos.

Direccion de Cambio Climatico:

El programa se inicia en el 2000 y tiene como objetivo la preparacion de la

Comunicacion Nacional sobre Cambio Climatico, en la cual se elaborara un

inventario de los gases de efecto invernadero, un estudio de vulnerabilidad y

adaptacién al Cambio Climatico y un estudio de mitigacion.
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La Ley General de Medio Ambiente y Recursos Naturales de la Republica

Dominicana (Ley 64-00)

La Ley General de Medio Ambiente y Recursos Naturales de la Republica
Dominicana (Ley 64-00) fue aprobada en la ciudad de Santo Domingo a
mediados del afio 2000, promulgada el 18 de agosto por el presidente
constitucional de ese Hipdlito Mejia y surge con el propésito de preservar los
recursos naturales para garantizar un entorno libre de contaminacion y
protegido contra las amenazas del deterioro ambiental causado por el abuso de

los recursos. Esta ley consta de 204 articulos.

Dentro del marco regulatorio de la ley de proteccion al medio ambiente, se

pueden citar los siguientes articulos que competen al tema del reciclaje:

Art. 18.- Acapite 14 sobre las funciones del Ministerio de Medio Ambiente y
Recursos Naturales que indica que le corresponden estimular procesos de
reconversion industrial, ligados a la implantacion de tecnologias limpias y a la
realizacion de actividades de descontaminacion, de reciclaje y de reutilizacion de

residuos.

Art. 69.- El Estado fomentara las inversiones para el reciclaje de desechos
domésticos y comerciales, para su industrializacion y reutilizacién, acorde con
los procedimientos técnicos y sanitarios que apruebe la Secretaria de Estado de

Medio Ambiente y Recursos Naturales.
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3.1 Origen e historia del papel Higiénico.

El papel higiénico (llamado también rollo higiénico, papel de bafio, papel
sanitario, papel toilette o papel wc) es un tipo de papel fino que se usa para la

limpieza tras el acto de la defecacién o la miccion.

Es complicado conocer el origen del papel higiénico moderno, la teoria mas
difundida es que los responsables fueron los chinos, quienes en el siglo 11 A.d.C.
ya disefiaron un papel cuyo uso principal era el aseo intimo. Varios siglos mas
tarde (alla por el siglo XVI), las hojas chinas de papel destacaban por su gran
tamafo (medio metro de ancho por 90 centimetros de alto). Sin duda, estas
hojas estaban en consonancia con la posicion jerarquica de sus usuarios: los

propios emperadores y sus cortesanos.

Antes de la invencion del papel higiénico se utilizaban materiales diversos:
lechuga, trapos, pieles, césped, hojas de coco o de maiz. Los antiguos griegos
se aseaban con trozos de arcilla y piedras, mientras que los romanos se servian
de esponjas amarradas a un palo y empapadas en agua salada. Por su parte,
los inuit optaban por musgo en verano y por nieve en invierno, y para la gente de
zonas costeras la solucién procedia de las conchas marinas y las algas. Los
antiguos romanos de las clases pudientes utilizaban lana bien empapada en

agua de rosas, mientras que la realeza francesa utilizaba nada menos que
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encaje y sedas. La hoja de cafiamo era el mas internacional de los materiales

utilizados por los ricos y poderosos.

El papel higiénico tal cual lo conocemos hoy en dia ha experimentado un gran
desarrollo a lo largo de los cerca de 140 afios que han transcurrido desde su
invencion. La doble capa del papel (incorporada en 1942) se suma tecnologias
punteras que aportan mayor suavidad y absorcion (como la UCTAD,

desarrollada y patentada por Kimberly-Clark).

Algunos de los tipos de papel utilizados por el hombre a lo largo de la historia

son.

Hoja Papiro: En el afio 3.000 a. de C. se desarroll6 en Egipto, una forma de
comunicaciéon, que se podria considerar origen del sistema de escritura actual.
A orillas del Nilo crecia una planta muy apreciada por los egipcios: El Papiro. Su
raiz se utilizaba como combustible, la médula como alimento y el tallo como
antorcha o como materia prima para producir un soporte ligero y cémodo de

escritura: El Papiro.

Estaba compuesto por ldminas del tallo que eran extraidas, rajadas,

desplegadas, aplanadas (con grandes martillos), entrelazadas, pegadas y

secadas.
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Pergamino: Sistema desarrollado 300 afios a. de C., en Pergamo, una ciudad
de la antigua Asia Menor, que se caracterizé por un gran desarrollo y proteccion
de las artes y la cultura. Se fabricaba con piel seca no curtida de corderos,
cabras, cerdos y asnos (la Vitela era idéntica solo que con piel de carnero o

becerro). Podia ser transparente u opaca.

El secreto de la fabricacion del pergamino se ha transmitido a lo largo de los
siglos y en la actualidad se han conseguido tres aplicaciones: construccion de
tambores y elementos de percusidon (opaco), pantallas para lamparas

(transparente), miniaturas, encuadernaciones y ediciones de lujo (papel).

También se ha desarrollado, a imitacion del pergamino, el papel apergaminado o
pergamino vegetal, fabricado con fibra vegetal tratada quimicamente (Acido

Sulfarico y Amoniaco).

Papel de trapo: Consistia en macerar trapos para descomponerlos, se cortaban
en tiras y se golpeaban con pesados mazos mientras una corriente de agua
limpiaba las impurezas. Se mezclaban bien las fibras de la pasta resultante v,
una vez escurrida, se cubria con pafos de fieltro, se prensaban, secaban,

encolaban y volvian a secar. Y se obtenia la hoja de trapo.
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Fibra vegetal: En el afio 105 d. de C., un chino, Cai Lum (pronunciado Tsali
Lum), ministro chino de agricultura, ideé un soporte para la escritura que
consistié en entremezclar fibras de morera o bambu, para producir una hoja

vegetal muy parecida a lo que hoy se conoce como Papel.

Los chinos guardaron celosamente el secreto durante 600 afos, pero en el afo
761 dos soldados chinos, papeleros de profesion, cayeron prisioneros de los
arabes en Samarcanda (Ciudad al Sur de Rusia) e introdujeron la industria del
papel en la cultura Arabe. Estos, a su vez, la extendieron por todo el territorio
que conquistaron (Norte de Africa, Europa y Asia). Y asi es como llegamos a la
situacion actual, en la que el uso del este tipo de papel se ha extendido a todo el

mundo y a las actividades mas diversas en el devenir social del Hombre.

Algunas curiosidades sobre el papel higiénico:

e Joseph C. Gayetty fue el primero en comercializar el papel higiénico alla por
1857. El producto primigenio consistia en laminas de papel humedecido con
aloe, denominado “papel medicinal de Gayetty”, un auténtico lujo para los mas
hedonistas. El nuevo producto, de precio prohibitivo, se comercializaba bajo un
visionario eslogan: “la mayor necesidad de nuestra era, el papel medicinal de

Gayetty para el bafio”.
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e En 1880 los hermanos Edward y Clarence Scott comienzan a comercializar el
papel enrollado que hoy conocemos. Una presentacion en sociedad llena de
obstaculos dados los muchos tables que rodeaban al nuevo producto. Por la
época se consideraba inmoral y pernicioso que el papel estuviera expuesto en

las tiendas a la vista del publico en general.

e El papel de los origenes no era el producto suave y absorbente de nuestros
dias. En 1935 se lanza un papel higiénico mejorado bajo el reclamo de “papel
libre de astillas”. Esto nos hace deducir que lo habitual de la época era que el

papel higiénico contara con alguna que otra impureza.

e Kimberly-Clark en 1944 a cargo del Gobierno de los Estados Unidos realizo
un reconocimiento. El motivo de dicho reconocimiento fue (se cita palabras
textuales) “su heroico esfuerzo en el suministro a los soldados durante la Il

Guerra Mundial”.

e Llego a ser estratégica en la Operacion Tormenta del Desierto de la Guerra

del Golfo.

El verde de los tanques estadounidenses contrastaba demasiado con las
blancas arenas del desierto y no se contaba con el tiempo necesario para pintar
los vehiculos. Se optd por envolver los tanques en papel higiénico como técnica

de camuflaje de ultima hora.*

® www.erroreshistoricos.com/.../origen/1753-origen-del-papel-higienico.
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3.2 Clasificacion del papel.

El papel hecho a mano o industrialmente, se define por las siguientes
caracteristicas:

Nombre.

Composicion: Mezcla de diferentes tipos de fibra.

Uso: dibujo, decoracion, escritura e impresion, envoltura de alimentos.

Peso: 75 gr/m2, 90gr/m2, 360gr/m2.

Tamafio: hojas tamafio carta, doble carta, extendido o rotafolio.

Color.

Acabado: Liso, rugoso, satinado, texturizado.

Marca de agua: papel seguridad.

Caracteristicas especiales: Direccion de fibras, porosidad, carga.

Presentacion: hojas sueltas, paquetes, rollos.

Otras caracteristicas: Opacidad, rigidez, resistencia a la tension, resistencia

al agua.

Se puede realizar una clasificacion de los tipos de papel en cinco grandes

grupos, teniendo en cuenta el uso que se va a realizar del mismo:
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1- Papel prensa: Se utilizan fundamentalmente papeles especificos elaborados
con pasta mecanica mezclada con otras fibras y con pasta proveniente de papel

recuperado, con un gramaje de entre 50 y 60gr/m2.

2- Papel de escritura e impresion: Representa casi el 30% del consumo de
papel. La aptitud de un papel para ser un buen soporte para la impresion o la
escritura depende en gran medida del espesor del papel, de la humedad y del
tipo de pasta con el que se ha producido el papel. Existe gran variedad de
productos con diversas texturas, colores, grosores, etc., cuya composicion varia
desde el papel producido con pasta mecanica hasta papeles de gran calidad
fabricados con celulosa pura, pudiendo distinguir entre los siguientes tipos
genéricos: papel para fotocopiadora, papel continuo, autocopiante, kraft,
cartulina, couché, con gramajes comprendidos entre los 50 y 90gr/m2 en
papeles para impresion y entre los 100 y los 320gr/m2 en cartulinas y papeles de
impresion de calidad superior. También se suele utilizar papel recuperado como

materia prima para producir papel reciclado que se destina a este tipo de usos.

3- Papel higiénico-sanitario: Es el que ha experimentado un mayor auge
debido a los nuevos productos que han aparecido en el mercado (alrededor del
63% en los ultimos 10 afios): papeles tisy, servilletas, manteles, papel higiénico,
papel de cocina, etc. En el afilo 1999, ha representado el 6'8% del consumo de
papel como consecuencia de la mayor demanda de productos de papel para

usos domeésticos.

93



4- Papel para envases y embalajes: Representan casi el 50% del consumo de
papel que, en los ultimos 10 afios, ha aumentado un 44%, incluso a pesar de
gue los sacos de papel y el cartén ondulado son cada vez mas ligeros (en el

mismo periodo han reducido un 20% su peso).

5- Papeles especiales: Representa el 99% del consumo de papel. Estos
papeles son utilizados para diferentes usos especificos como la produccion de
sellos, de papeles de seguridad, papeles para la alimentacion o papeles de alta

tecnologia:

a) Papel biblia: Se fabrica con pasta mecanica y el resultado es un papel con un
gramaje inferior a los 50gr/m2 con una resistencia importante al doblado y al

rasgado. Se emplea para la impresion de biblias, enciclopedias y diccionarios.

b) Papel de valores: Papel de seguridad que tiene la propiedad de ser
resistente al plegado y al frotamiento superficial. Es un papel de alta calidad
producido con celulosa blanqueada que suele tener un encolado superficial para
mejorar la calidad de la superficie. Se emplea en imprimir titulos de valores,

seguros, cheques, billetes, etc.)

Papel de estraza, papel de celulosa, papel parafinado: se emplean en el

sector alimentario como embalajes o como envoltorios*®.

% http://es.scribd.com/doc/79169688/4/Clasificacion-de-tipos-de-papel
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3.3 Usos y formas de consumo del papel.

El papel puede ser impregnado, esmaltado, metalizado, hecho para ser
pergaminos , rizados, aprueba de agua, cera o vidrio, sensibilizado, doblado,
retorcido, arrugado, cortado, disuelto, macerado, moldeado, y en relieve. Puede
ser opaco, transparente, o semitransparente. Se puede hacer combustible

(fuegos artificiales), o retardante al fuego (HR). Puede ser una barrera o un filtro.

Puede ser lo suficientemente fuerte como para resistir el acido, o lo
suficientemente suave para la piel de un bebé. Puede ser leido y usado como
una prenda de vestir. Puede ser reutilizado, y reciclado, y se hace de forma
sustentable. La gama de posibles usos de papel parece casi ilimitada. Nuevas
formas de su uso se elaboran diariamente. Esta evaluacion continuara porque el

papel es una expresion de la vida cotidiana.

Hay papel para cada necesidad: mas de 500 tipos de papeles. A lo largo del dia
utilizamos constantemente el papel para comunicarnos, para crear arte y cultura
y disfrutar de ellas, para estudiar, para cubrir necesidades higiénicas y

sanitarias, para distribuir, almacenar y transportar todo tipo de mercancia®’.

3 http://es.scribd.com/doc/79169688/4/Clasificacion-de-tipos-de-papel
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3.4  Proceso de produccion del papel.

Elaboracion de papel higiénico, servilletas, papel toalla y otros materiales a

base de derivados del papel y fibra vegetal.

Estos procesos detallados a continuacion también son comprendidos por el
proceso de elaboracion de papel a base de papel reciclado. A diferencia de la
fabricacion a base de papel de fibra vegetal la pasta es elaborada de madera de
los arboles y la fabricacion de papel reciclado la pasta de recuperacion es
realizada con desperdicio de papel, y comprende el mismo proceso, en algunos
casos dependiendo del procedimiento de la empresa pueden omitirse o unificar

algunos pasos a fin de hacer el proceso de produccion mas corto.

1. Proceso de obtencién de la pulpa.

Al proceso para la obtencion de la fibra de celulosa de la madera se le llama

pulpeo. Los procesos comerciales se dividen en tres grupos:

Pulpeo mecanico: La madera se talla sobre una muela desfibradora que gira a
una velocidad periférica de 1000 a 1200 m/min, las fibras se separan de la
muela por medio de agua, ésta suspension de fibras y agua se clasifica para
eliminar astillas y otras particulas gruesas y finalmente se le elimina el agua para

formar una pulpa adecuada para la fabricacién de papel.
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También se puede emplear un molino de astillas, llamado refinador. A ésta
modalidad se le conoce como pulpa termomecanica, de este tipo de pasta se
obtiene un papel opaco con buenas propiedades de impresiébn pero poco
resistente y ademas amarillea al exponerse a la luz. Se produce principalmente

de maderas de coniferas.

Pulpeo quimico: Su objetivo es separar los tres componentes principales de la
materia prima vegetal, es decir, la celulosa, las hemicelulosas y la lignina. Sin
embargo, no es posible separar estos tres componentes sin cambiar sus
estructuras quimicas. En la practica, los procesos quimicos son efectivos para
eliminar la mayor parte de la lignina; sin embargo, contra lo deseado, también
degradan cierta cantidad de celulosa, de manera que el rendimiento es bajo en

relacion con el pulpeo mecéanico. Se divide en dos subgrupos:

A) Proceso Kraft: Proceso alcalino que consiste en la coccion de fibras

mediante hidroxido de sodio y sulfuro de sodio.

B) Proceso al sulfito: Proceso acido que se basa en la coccidn de fibras
mediante &cido sulfuroso e ion bisulfito. Se obtiene una pasta mas clara que la

kraft pero mas débil.

Proceso semiquimico
Combina métodos quimicos y mecanicos, esencialmente las astillas de madera

son parcialmente ablandados o cocidos con productos quimicos y la accion de
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pulpeado restante se suministra mecanicamente, comiunmente por un conjunto

de discos en rotacién llamado refinador de disco®.

Iy S5

=1 k]

|
| 1

Fibras obtenidas de un proceso quimico, semi-quimico Yy mecanico
respectivamente.

2. Preparacion de fibras

1. Recepcidn y preparacion de pastas.

El area de preparacion de pastas de una fabrica tipica consiste en un molino
ohydrapulper en el cuél se recibe la fibra en presentacion de pacas con peso
aproximado de 200 kg cada una o en rollos a tamafio conveniente para el
manejo en cada planta en el caso de fibra virgen, en el caso de fibras

secundarias se recibe en rollos de diferentes tamafios y pacas de recortes de

8 http://es.scribd.com/doc/79169688/4/Clasificacion-de-tipos-de-papel
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papel. El proceso inicia al adicionar el material fibroso al hydrapulper en donde
las pacas o rollos son descompuestas en pequefios pedazos y se mezclan con
agua obteniendo una suspension alrededor del 5% de consistencia que significa
gue la solucién contiene 5% de fibra y 95%de agua. La fibra es separada con la
acciéon de un rotor a alta velocidad. A este proceso se le llama desfibrado el cual
se puede observar y medir a contra luz en una hoja formada por una muestra de

las suspension.

Detalle de un hydrapulper.

2. Refinacion

Después de haber sido desfibradas las pacas o rollos, las fibras de celulosa
pasan a través de un proceso de refinacion, que es de vital importancia en el
arte de la fabricacion de papel. Antes de refinacion, las fibras son rigidas,
inflexibles y forman pocos enlaces entre ellas. La refinacién consiste en bombear

la suspension de fibras a través de una serie de maquinas conica o de discos
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giratorios provistos de barras de metal. La accion violenta abrasiva y de golpe de
las barras de metal provoca un efecto de corte, rompiendo la pared de las fibras
y permitiendo que los extremos se dividan. Esto se llama fibrilacién. En este
estado, las fibras son flexibles y tienen una mayor superficie, lo que mejora
significativamente la unién entre fibras. Las propiedades del papel estan
directamente relacionadas con el proceso de refinacion. La refinacion

anteriormente se lograba golpeando a la materia prima.

Parte de un refinado cénico

3. Tangque de mezcla

La mezcla de fibras y otros componentes requiere de una limpieza para eliminar
materiales indeseables fibrosos y no fibrosos que pueden ocasionar defectos en
el papel como son restos de arena o carbon o fibras que no se lograron separar

por completo.

La limpieza se lleva a cabo a través de cribas presurizadas con pequefios

orificios donde solo logran pasar las fibras disueltas y los materiales no fibrosos
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gue por lo general son mas pesados que la fibra, se eliminan por medio de
limpiadores que aplican la fuerza centrifuga rechazando los materiales pesados
y aceptando la fibra. Durante este proceso la suspension de fibra se diluye a una

consistencia alrededor de 1% que significa que 99% es agua.

Fraccien aceptada

Entrada

Saida ~ @,

Rechazo

Representacion de un limpiador centrifugo

4. Formacion
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La solucién de fibras y quimicos es alimentada a lo ancho de una tela en
movimiento a través de un dispositivo llamado caja de entrada la cudl distribuye
uniformemente el flujo de fibras, quimicos y agua a todo lo ancho de la tela o
mesa de formacién y gradualmente se retira el agua contenida libremente. La
consistencia entra a la mesa de formacion alrededor del 1 % y al final entrega
una hoja continua de papel con consistencia alrededor del 20%. En esta parte de
proceso se pueden agregar marcas de agua en la hoja de papel utilizando un

rodillo con superficie pregrabada llamado Dany roll.

Fourdrinier o mesa de formacion, caja de entrada y rodillo dandy

5. Prensado

La mesa de formacion libera gran cantidad de agua que se encuentra libre en la
suspension de fibras pero la hoja que entrega a prensas contiene agua atrapada
entre las fibras, para remover ésta agua se requiere pasar la hoja a través de
una serie de rodillos sujetos a presion que comprimen la hoja ayudando a
expulsar parte del agua contenida, el agua expulsada es removida de la prensa

por un fieltro en forma de banda que gira en conjunto. La seccion de prensas
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entrega la hoja con una consistencia alrededor de 52%, es decir 48% es agua y

el resto fibra.

Diagrama de prensa

6. Secado

El agua que contiene la hoja a la entrada de la seccion de secado es la mas
dificil de remover ya que se encuentra ligada quimicamente a las fibras. En este
momento la cantidad de agua es menor a la cantidad de fibra por lo que ahora la
medicién cambia de consistencia a humedad, la cantidad de humedad que
ordinariamente contienen un papel es alrededor de 5%, es decir 95% del papel
son fibras y quimicos y 5% es agua. La seccién de secado se compone por
cilindros huecos que son calentados al alimentarlos con vapor, los cilindros se
agrupan por secciones que son acompafiados por una lona en forma de banda

en movimiento, la funcion de la lona es soportar y conducir el papel en las
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primeras secciones donde la humedad del papel es mayor y sujetar la banda de

papel sobre el cilindro para facilitar el secado.

Vista lateral de un cilindro secado

7. Calandreado.

El Calandreado es el término que se le da a la accién de pasar la banda de
papel entre dos rodillos metalicos muy lisos a los que se les aplica carga y que
mejoran la superficie del papel, la carga aplicada se regula para controlar lo
lisura y el calibre del papel. El calibre es el grueso de la hoja de papel. Algunos
papeles cuya caracteristica es una alta lisura, son pasados por un proceso de
calandreado fuera del flujo de la maquina de papel llamado super calandreado el
cual consiste en pasar el papel a través varios rodillos simultaneamente hasta

lograr el grado de lisura deseado.
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Calandra de 3 pasos

8. Enrollado y desembobinado.

El enrollador es la dltima parte de la maquina de papel y tiene por objetivo
entregar rollos con tension uniforme a lo ancho. El papel es enrollado sobre una
flecha de acero que luego sera retirada en la seccion de desembobinado,
seccion donde se convierte el rollo de la maquina de papel en rollos mas
pequefios de acuerdo a las necesidades del cliente. Los rollos que se obtienen
de la maquina reembobinadora se pueden enviar directo a cliente para impresion
o bien cortar a tamafio dentro de las facilidades de la planta. Los cortes a
tamafo mas usuales son hojas tamafio carta, doble carta, extendido en 70x 95

cmy 57 x 87 cm®.

% http://es.scribd.com/doc/79169688/4/Clasificacion-de-tipos-de-papel
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Consumo del papel al nivel mundial

El consumo mundial de papel excede las 268 millones de toneladas por afio
(PPI, 1995). El rapido y mantenido crecimiento de la demanda de productos de
papel ha ido de la mano de una mayor escasez en la provision de madera,
provocando la desaparicion de bosques nativos con los consecuentes impactos

sobre los ecosistemas que forman parte de ellos*.

3.5 Ventajas de la Utilizacion de producciéon a base de Material
Reciclado

Reciclar papel es un ahorro significativo porque actualmente, el 90% de la pasta
de papel estd fabricada con madera. La produccién de papel representa

aproximadamente un 35% de arboles talados en todo el mundo.

Utilizar papel reciclado evita la deforestacion masiva de bosques.
Aproximadamente una tonelada de papel reciclado evita la tala de diecisiete

arboles adultos, de aproximadamente 15 o 17 afios de edad.

En la produccion de papel normal, se usan miles de toneladas de agua, mientras
gue en la produccion de papel reciclado solo se usa la mitad de agua invertida
en el papel normal. Esto sucede porque en la elaboracion del papel normal se

necesitan extraer fibras de los arboles, las cuales necesitan ser limpiadas, ya

0 http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2006/8/impactos-de-la-producci-n-de-p.pdf
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gue siempre vienen con impurezas y astillas. Para limpiarlas se necesitan
depuradores, los cuales obviamente necesitan agua.

También se ahorraria un aproximado de 390.000 toneladas de petréleo al afio.
Se generara menos de una cuarta parte de la contaminacién ambiental, incluso

teniendo en cuenta las sustancias quimicas utilizadas para quitar la tinta del

papel.

Si se reciclara la mitad del papel usado en el planeta se salvarian 8 millones de
hectareas de bosque al afio, se evitaria el 73% de la contaminacion y se

obtendria un ahorro energético del 60% en todo el mundo.

Ahorros obtenidos en la fabricacion de pasta reciclada respecto al consumo en

la fabricacion de una tonelada de papel:

Ahorros en: Pasta virgen de madera Pasta de recuperacion

Madera/papel 3 a5 m3 madera 1,05 a 1,2 m3 papel

Energia 0,4a0,7 Tep(*) 0,15a0,25Tep

Agua 280 - 450 m3 2m 3 (**)

Contaminacion Agua: elevada Agua: moderada o baja
Aire: elevada Aire: nula o muy baja

Nota: variacion dentro de cada columna se debe al tipo y calidad del papel
fabricado y del proceso de fabricacién empleado.

(*) Tep: Toneladas equivalentes de petroleo.

(**) Sin embargo, hoy sélo los cartones industriales y algun tipo de papel para
embalaje se fabrican con un 100% de pasta recuperada. En general se agregan
proporciones variables de pasta virgen™'.

Tal como muestra el cuadro las ventajas del reciclaje son significativas,

especialmente en lo que respecta al ahorro de agua. La produccion de papel

*! Fuente: Adaptado de (Greenpeace, 1 992) .
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reciclado contamina mucho menos las aguas especialmente si la pasta reciclada
no es blanqueada con cloro que la fabricacion de la misma cantidad de fibra
virgen. Con el reciclaje del papel también se evita la contaminacion generada
por la incineracion del licor negro. Para fabricar papel reciclado a partir de papel
usado, deben removerse las tintas los revestimientos y los agentes rellenantes
(pigmentos opacos) usados en la fabricacion. Los desechos de papel -rezagos-
son sumergidos en una gran lavadora donde se emplean detergentes para quitar
las tintas y, si es necesario, se agregan blanqueadores al final de proceso. Los
procesos de reciclaje ambientalmente menos dafinos emplean detergentes
biodegradables para quitar la tinta, y ésta puede separarse por flotacion, es
decir, pasando diéxido de azufre a través de la pasta disuelta y luego quitando la
espuma que contiene las tintas. El blanqueo, si es necesario, puede hacerse

usando peroéxido de hidrégeno -en lugar de cloro o hipoclorito.

Entre el 10 y el 20% del peso del papel se pierde en el proceso de reciclaje. La
mayor parte de este porcentaje esta compuesto por los compuestos usados en
el revestimiento, los aditivos, los colorantes, etc. En los aditivos, en el
revestimiento o en las tintas puede haber metales pesados u otros téxicos. La
contaminacion producida con el reciclaje no es, por tanto, una consecuencia
intrinseca del proceso de reciclaje, sino de los compuestos usados en la
fabricacion original de papel. Es por eso importante que se reduzca el contenido

de téxicos en los productos de papel, se emplean tintas no tbxicas y
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biodegradables y que no se utilice aquello como motivo para desincentivar el
reciclaje. Es de esperar también que el proceso de destintado emplee menos

agua de la que utiliza actualmente.

El papel reciclado a menudo se identifica en las etiquetas como 100% reciclado.
Esta definicion es engafiosa ya que ese porcentaje puede provenir de papel de
descarte de las mismas papeleras y por lo tanto nunca haber atravesado el

circuito del consumo.

Este papel debe identificarse como papel reciclado "pre-consumo”. El verdadero
papel post-consumo es el que fue recolectado de hogares y oficinas. El reciclaje
pre-consumo existe en todas las papeleras porque no hacerlo resulta en

pérdidas econdmicas.

Desde el punto de vista ambiental, el papel reciclado post-consumo no

blangueado constituye la mejor opcion.

Actualmente en nuestro pais existe cierto grado de reciclaje de papel post-
consumo que se emplea en fabricar cartdon, papeles para embalajes, papel

higiénico o servilletas*.

42 http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2006/8/impactos-de-la-producci-n-de-p.pdf
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3.6 Segmento de productos y principales usuarios.

Productos para uso domésticos

e Papel Toalla.

e Servilletas.

Entre sus principales usuarios que tienden a comprar este tipo de producto se
encuentran: amas de casas, hombres y/o mujeres que abastecen las

necesidades principales del hogar.

Producto para uso personal e higiénico

e Papel higiénico.

e Toallas faciales.

e Toallas higienicas para el cuidado infantil

e Papeles suaves para el cuidado de la piel de los bebés y/o nifios.
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Entre sus principales usuarios que tienden a comprar este tipo de producto se
encuentran: amas de casas, hombres y/o mujeres que abastecen las
necesidades principales del hogar, hombres y/o mujeres con nifilos en casas,

hombres y/o mujeres que le preocupa el cuidado facial personal o de su familia.

Producto para uso industrial o Institucional.
e  Desperdicio de papel.

e Cajay/o cartones.

e Bolsas de papel.

e  Sobres de papel regular o/o manila.

Entre sus principales usuarios que tienden a comprar este tipo de producto se
encuentran: compafias de mensajerias, compafias de fabricacion de papel,

entre otras.

3.7 Actores del sector y su participaciéon en el mercado.

Participacion nacional (share volumen) en el down trade (colmados +

supermercados independientes®:

3 Empresa Investigacion de Mercados Nielsen

111



ler Qt 2012.

Kimberly Clark Scott 41%
César Iglesias Domino y Bingo 27%
Industria del Papel SIDO Lily Soft 12%
Industria Nigua Niveo y Gaviota 6%
Quitpe K & Q Dominicana Hi Soft 6%
de Papel

Familia Sancela Familia 4%
Otros 4%

3.8  Principales productores e intermediarios nacionales e

internacionales y su portafolio de productos.

a) Empresas Intermediarias de papel higiénico, servilletas, papel toalla

y otros productos derivados del papel.

MercaSID
La Sociedad Industrial Dominicana, C. por A. (SID), fue fundada en la ciudad de
Santo Domingo Republica Dominicana, el 1 de Julio de 1937 por Jesus
Armenteros Seisdedos y José Maria Bonetti Burgos, como una empresa que se

dedicaria a la elaboraciéon de aceites vegetales comestibles.
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A través de los afos, La Manicera, como se le conoce popularmente, fue
ampliando la gama de productos ofertados al consumidor dominicano,
introduciendo al mercado diferentes variedades de aceites, margarinas y

jabones de lavar.

El 1ro. de junio de 1971 firma un Acuerdo de Asesoria Técnica y Distribucion
(Royalty Agreement) con la empresa Unilever Export Limited, y en la década de
los afios 80 se inicia el desarrollo de proyectos agroindustriales de palmas

aceiteras, flores tropicales y citricos.

En el campo comercial, en los afios 90, SID se convierte en distribuidor para la
Republica Dominicana de marcas de las reconocidas empresas Kellogg's,
Kimberly Clark, Hershey's, Eridania-Behim Say (Koipe), Haagen Dazs, General
Mills, Novartis, entre otras. En el 1999 se fusiona con otro gran productor

dominicano de alimentos, Mercalia, S. A., naciendo asi MercaSID, S. A*.

* http://www.mercasid.com.do
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Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes*:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca VIVA VIVA N/A
Profundidad de la linea VIVA Regular VIVA Regular  N/A
VIVA Grande
Productos Papel Higiénico Papel Servilletas
Toalla

Marca Scott Scott Scott
Profundidad de Ila ScottPlus Scott Scott
linea Scott Plus Jumbo Regular Regular

Scott Plus Mega Scott Scott

Gold Grande
Productos Papel Higiénico Papel Toalla  Servilletas
Marca Cottonelle N/A N/A
Profundidad  Cottonelle Clean Care N/A N/A
de la linea Cottonelle Ultra Comfort Care

Cottonelle Gentle Care

Distribuidora Corripio.

Al inicio de la década del 60, José Luis Corripio, empresario dominicano de
ascendencia espafiola, inici6 un proceso de diversificacion y expansion del
pequefio negocio familiar. Se enfoc6 en la comercializacion de
electrodomésticos y juguetes. Desde entonces, se afadieron paulatinamente

diversas marcas y otros tipos de productos. Fuimos creciendo consistentemente

*> https://www.cottonelle.com/
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hasta consolidarnos en una de las empresas mas importantes de Republica

Dominicana.

El desarrollo comercial y la importancia que hemos alcanzado hasta nuestros
dias nos convierten en un punto de referencia obligatorio dentro del ambito

empresarial dominicano®®.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes*”:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Charmin N/A N/A
Profundidad Charmin Ultra Strong N/A N/A
de la linea Charmin Ultra Soft
Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca N/A Bounty Bounty
Profundidad N/A White Bounty Regular
de la linea Select-a-size

Fun Prints

Basic
Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilleta
Marca Niveo N/A Niveo
Profundidad Niveo | Niveo Familiares
de la linea Niveo Il Niveo Comerciales

Niveo Il

“% http://www.corripiocm.com
7 http://www.corripiocm.com
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Almacenes Leodn, C. x A.

La historia de Almacenes Leon, C. Por A. se inicia con la apertura del Jardin
Rosas Rojas y la Tienda Artiflor, ésta ultima tiene su relevancia porque se da a
conocer en el mercado institucional de Hoteles del Este y de Puerto Plata con la
venta de diferentes articulos como moldes para Reposteria, mangas, sprays,
servilletas, etc. Con este potencial, entonces se constituye la Compafia
Almacenes Leon, C. Por A. en el 1976, importando papel con la modalidad de
dispensadores y dandose a conocer en los hoteles, clinicas, etc. Al mismo
tiempo, también comienzan a importar alimentos y se inicia la venta con
Supermercados, constituyéndose dos unidades de Negocios: Division de
Consumo y la Division Institucional. La division institucional al mismo tiempo
seguia con la venta de utensilios y equipos en menor escala al sector hotelero y

de restaurantes, con un pequefio Show Room*.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes*’:

Productos Papel Higiénico Papel Servilletas
Toalla

Marca Scott N/A N/A
Profundidad de la Scott Regular N/A N/A
linea Scottissue Individual

Blanco

Scottissue

Scott Gold

*8 http://www.almacenesleon.com
9 http://www.almacenesleon.com
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b) Empresas fabricantes papel higiénico, servilletas, papel toalla y otros

productos derivados del papel.

César Iglesias, S. A.
Es una empresa manufacturera y distribuidora de productos de consumo masivo
en el area de limpieza y administracion. Desarrolla marcas y productos que se
convierten en lideres de su categoria, reconocimiento e importancia de los
clientes y promoviendo el desarrollo de sus empleados. Por esta razon César

Iglesia, S. A. ES ““Calidad de gente que progresa’ >°.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes®:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Domino N/A Domino
Profundidad Domin6 2 en 1 N/A Domind Dispenser
de la linea Domin6 Regular Domind Familiar
Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Bingo Bingo Bingo
Profundidad Bingo Regular Bingo Regular Bingo Dispenser
de la linea

Industrias Nigua, C. Por A.
En 1959, Indusnig inicia su produccion de fundas multicapas para envasar

cemento y harina; un afio mas tarde instala el departamento de Papel Higiénico,

%9 http://www.cesariglesias.com
*L http://www.cesariglesias.com
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seguido por los departamentos de Tapas de Metal y Tapitas Corona, para suplir

las fabricas de refrescos y cervezas del pais.

En el aflo 1991 vende su participacion en la fabrica de cal, y en 1994 el

departamento de tapitas, para concentrar todos sus esfuerzos en la elaboracion

de productos de papel®?.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes®>:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilleta

Marca Niveo N/A Niveo

Profundidad Niveo | Niveo Familiares

de la linea Niveo Il Niveo Comerciales
Niveo Il

Productos Papel Higiénico Papel Servilleta

Toalla

Marca Gaviota N/A Gaviota

Profundidad Gaviota Regular Gaviota 2 N/A Gaviota

de la linea enl Comerciales

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilleta

Marca Snowhite N/A Snowhite

Profundidad Snowhite Regular  N/A Snowhite Decoradas Familiar

de la linea Snowhite Premium

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilleta

Marca Rosal N/A N/A

Profundidad Rosal Regular N/A N/A

de la linea

%2 http://www.indusnig.com.do/app/do/produc.aspx?id=457
3 http://www.indusnig.com.do/app/do/produc.aspx?id=457
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Termo Envases, S. A.
Fue fundada en 1992, con el propédsito de suplir la creciente demanda del
mercado por una compafiia que ofreciera una linea completa de productos
desechables. Su éxito logrado es fruto de su excelente servicio y estricto control
de calidad unido de la busqueda constante de nuevas lineas y practicos disefios

que llenan las necesidades de los clientes®.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes®®:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Cielo Cielo Cielo
Profundidad Cielo Regular Cielo Regular Cielo Regular
de la linea

Quitpe K & Q Dominicana de Papel, C. Por A.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes®®:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Hi-Soft N/A Hi-Soft
Profundidad Hi-Soft Regular N/A Hi-Soft Regular
de la linea

Familia Sancela
Fundada originalmente en Medellin, Colombia, en el afio 1958, como
importadora de papel higiénico, ya en 1965 funda su primera fabrica iniciAndose

un proceso que le llevaria al liderazgo en importantes paises latinoamericanos.

** http://www.termoenvases.com.do/
%5 http://www.termoenvases.com.do/
*% Quitpe K & Q Dominicana de Papel, C. Por A.
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En 1970 surge la marca Familia y en 1978 se completa su coleccién con las
marcas Nosotras y en el 1995 Pequefiin. En 1997, Familia Sancela se une a la
multinacional Sueca SCA, integrandose a una organizacion con filiales en mas

de 90 paises en todo el mundo y lider tecnolégico en Europa®’.

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes:

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas

Marca Familia Familia Familia

Profundidad Familia3en1 Familia Cocina Toalla Familia

de lalinea Familia Acolchado Ultra3en1l Regular
Mega Rollo Familia Acolchado 3 en Familia
Familia Ultra Suave 1 Acolchado
Mega Rollo Familia  Alcochonado Familia
Familia Economico Familia Ultra Cuadrada

Familia Extra Grande Toalla Familia Hogar

3.9- Marco regulatorio de ley de la industria del papel en el Republica

Dominicana.

Objetivos

Entre los multiples objetivos particulares de la Ley podemos mencionar:

a) La prevencion, regulacion y control de cualquiera de las causas o actividades
gue causen el deterioro del medio ambiente, contaminacion de los ecosistemas

y la degradacioén, alteracién y destruccion del patrimonio natural y cultural;

57 http://dwww.elnuevodiario.com.do/app/article.aspx?id=239821
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b) Fortalecer el sistema nacional de areas protegidas para garantizar la

diversidad biologica y paisajistica;

c) Garantizar el manejo racional de las cuencas y los sistemas hidricos,

asegurando de esta manera la sostenibilidad de los mismos; vy,

d) Fomentar y estimular la educacién ambiental como medio para promover una

sociedad en armonia con la naturaleza.

Sobre los bosques;

e) Los Bosques:

El manejo forestal integral y el uso sostenible de los recursos del bosque para
los fines de preservacion, conservacién, explotaciéon, produccion,
industrializacion y comercializacion, asi como la preservacion de otros recursos
naturales que forman parte de su ecosistema y del medioambiente en general,
se encuentran regidos por el Reglamento General del Cdédigo Forestal
introducido mediante Ley N0.118-99 de fecha veintitrés (23) de diciembre de mil

novecientos noventa y nueve (1999).

La Ley ha prohibido la destruccion de los bosques nativos, a la vez que ha
prohibido el corte, aprovechamiento, aserrio e industrializacion de los mismos
hasta tanto se ejecute un inventario forestal nacional de este tipo de bosques, a
cuyos fines el Ministerio contara con un plazo no mayor de un (1) afio a partir de

la entrada en vigencia de la Ley.
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No obstante, se permite el aprovechamiento de plantaciones forestales hechas
con fines comerciales en las cuencas medias y bajas asi como en los llanos que
se dediguen a la produccién comercial de especies arbdéreas y maderables,

sujeto a la presentacion y ejecucion de planes de manejo ambiental.

Por otro lado, todos los propietarios de la zona rural deben mantener o recuperar
un porcentaje minimo de la cobertura forestal, que sera definido por el

Ministerio®®.

%8 http://www.phlaw.com/pubs/rejec/sp/res_Ley General_de_Medio_Ambiente.pdf
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%mm/@ 4. -

ANALISIS DE LA EMPRESA SIDO Y SU ENTORNO.




4.1- Historia, mision, vision y valores de la empresa.

Historia.
Industria SIDO, S. A. es una empresa enfocada en la produccion de papel
higiénico, servilletas y papel kraft a partir de desperdicios de papel. —Fundada

en noviembre 1983 por la familia Chang, procedente de la Republica de Taiwan.

Las marcas desarrolladas por la empresa son:
e Lily Soft
e  Sunflower

° 500

El nUmero de empleados es de aproximadamente 180 personas. El volumen de
venta anual supera los RD$150,000,000.00, equivalente a unos 600,000 fardos
de papel 100% reciclado. La empresa exporta el 30% de su produccion de papel
higiénico. ElI 70% restante es comercializado en el territorio nacional e

internacional (Haitf) a través de mayoristas y distribuidores®.

Mision.
Incrementar el valor de nuestra compafiia y nuestra cartera global de marcas
diversas, al superar las expectativas de nuestros clientes a través de la

excelencia operativa en cada segmento de nuestra empresa.

% Datos Suministrado por Industria SIDO, S. A.
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Vision.

Establecernos como el fabricante lider en el mercado nacional y del Caribe en

productos derivados del papel.

Valores

e Integridad

e Trabajo en equipo
e Excelencia

e Responsabilidad

4.2 Portafolio de productos de la empresa

Entre su portafolio de productos se detallan los siguientes®:

Productos Papel Higiénico Papel Facial Servilletas
Marca Lily Soft Lily Soft Lily Soft
Profundidad Lily Soft Regular Lily Soft Dispenser Lily Soft Regular
de la linea Lily Soft Grande

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca 500 N/A N/A
Profundidad 500 Regular N/A N/A

de la linea

Productos Papel Higiénico Papel Toalla Servilletas
Marca Sunflower N/A N/A
Profundidad Sunflower Regular N/A N/A

de la linea

% Datos: Suministrados por Industria SIDO, S. A.
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La empresa también produce las marcas blancas de bobinas y pliegos de papel

kraft.

4.3- Tipo de modelo de portafolios de marca que posee la empresa SIDO.

El manejo del portafolio de marca de la Industria de papel SIDO se lleva a cabo
de manera libre, ya que la misma posee varias marcas, que no tienen relacion

entre ellas, ni con el nombre de Industria de papel SIDO.

Las marcas que posee la empresa estan totalmente desligadas a la empresa, las
mismas estan posicionadas en el mercado de manera independiente al nombre

Industria de papel SIDO.

Tomando como punto de partida el agrupar los distintos tipos de productos con
sus respectivas marcas de la empresa SIDO, S. A. hemos elaborado el siguiente

cuadro.

4.4  Analisis de su cartera de productos segun la Matriz de Boston

Consulting Group

Justificacion
Con el fin de conocer en qué renglon entran cada uno de los productos
actuales de la empresa SIDO vy las etapas del ciclo de vida de producto en que

se encuentran. Se realiza un breve analisis con el propésito de formular y
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disefiar de una manera idénea y especificas las estrategias a implementar en la

creacion de nuestra marca.

La matriz de Boston Consulting Gruop ofrece un panorama para la planificacion
de estrategias y desarrollo de negocios a fin de tomar decisiones certeras para
invertir, reducir la inversion existente y a abandonar los productos que no

ofrecen rentabilidad.

Como establecimos en el sub-tema de portafolio de la cartera de productos de la
empresa SIDO, S. A. esta posee las marcas de productos de papel higiénico,

servilleta y/o toallas faciales como son:

1. Lily Soft.
2. 500.

3. Sunflower.

e La marca Lily Soft, esta en la categoria de papel higiénico, servilletas y

toallas faciales.

La marca 500, esta en la categoria de papel higiénico.

Sunflower, esta en la categoria de papel higiénico.
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Crecimiento

Estrella

Papel higiénico 500, posee
unos de los mayores
margenes de ventas de la
empresa. Haiti es el segmento
mas grande al cual se dirige la
empresa en este tipo de
producto, ha logrado una

Incégnita

El papel Kraft en papel de bafio,
podria  convertirse en un
producto que le proporcione
rentabilidad a la empresa,
tomando como segmento los
usuarios institucionales.

Lily Soft, en los productos de
papel higiénico y servilletas, es
considerada el producto mas
rentable y estable de Ila
empresa, esta representa el
mayor volumen de ventas y
demanda.

buena permanencia y
aceptacion en el mercado
haitiano.

Vaca Perro

Toalla facial de la marca Lily
Soft, esta incluida en este
cuadrante debido a que su
empaque es importado desde
Taiwan, por lo que eleva
significativamente su precio en
relacion con el precio
establecido en el mercado.
Evitando que precio sea
atractivo a los consumidores al
momento de su adquisicion.

v

Participacion
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4.5 Competidores directos de la empresa SIDO.

Entre los principales competidores se detallan las siguientes compafiias:

Domind

Bingo.

Niveo,

Gaviota,

Snowhite,

Rosal.

Scott (Kimberly Clark),
Cottonelle (Kimberly Clark),
VIVA (Kimberly Clark).
Hi-Soft.

Charmin (Procter & Gamble),
Bounty (Procter & Gamble),
Niveo (Industria Nigua).

Cielo.

Familia.

4.6 Posicionamiento y Participacion en el mercado nacional.

Actualmente la Industria de papel SIDO, S. A. posee una patrticipacion del 12%
en Santo Domingo, Republica Dominicana es la tercera compafiia con mayor
participacion en el mercado nacional con la comercializacion de las marcas de
Lily Soft, Sunflower y 500 en los productos de papel higiénico, servilletas y papel

toalla (kraft).
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- En Santiago, Republica Dominicana su participacién de mercado asciende a
un 32%. Segun la experiencia en el mercado Haitiano la empresa SIDO, S. A.
tiene 55% de participacion en la marca de papel higiénico 500 y las demas
marcas competidoras se encuentra papel higiénico Cameo con un 22%, papel

higiénico Tandres con un 13% y otras marcas de papel higiénico con 8%.

- La industria de papel SIDO, S. A., también exporta el 30% de su produccion de

papel higiénico al Caribe y Haiti.

- La empresa se enfoca en tener con sus distribuidores un marketing relacional,
con la finalidad de promover la lealtad en la cadena de distribucion, el ejecutivo
de cuentas suele visitar y escribir a los distribuidores de productos para conocer
y detectar cualquier disconformidad e incluso conocer las variaciones que

surgen del mercado.

La marca 500 y Lily Soft deben su posicionamiento a que los consumidores
reciben una mayor cantidad de papel por cada peso de compra. Mientras que la
relacion precio/rendimiento es de 120-180 para la competencia en SIDO la

misma es de 70-80.
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4.7- Descripcion del proceso de produccion de la empresa para la creacion del

papel.

Proceso de Produccion
El proceso de fabricacion de la Industria Sido, S. A. a base de material de papel

reciclado comprende los siguientes tres procesos:

Materia Prima
Conversion

Etapa No. 1- Materia Prima.

A) Recoleccion.
Inicia con la recoleccion de los diferentes tipos de papel. Comprende los pasos
como:

+ (Carga del material en camiones.

*+ Pesajey valoracion.

+ Descarga.

B) Limpieza y clasificacion.
Esta parte comprende la eliminacion de material que no se utilizara debido a su

condicion, es decir cuando el papel esta mojado o muy sucio no se puede utilizar
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para la fabricacion papel, debido a que la calidad del papel que se tome para la
mezcla de la pasta determinara en gran medida la resistencia, apariencia,
textura del mismo. Comprende los pasos como:

+ Eliminacién metales y pegamentos.

+ Separacion por tipo de material.

C) Empacado.
Terminacion del producto para su distribucion a nivel nacional y/o exportacion al
nivel internacional.

*+ Empacado

+ Almacenaje

+ Distribucién: Produccion, exportacion

Etapa No. 2- Produccion.

OEmbobinadn
OSe-:adc

OR efino

Pulpa
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Etapa No. 3- Conversion.

4.8 Analisis de la oferta y demanda de la industria del papel y la empresa

SIDO.

Demanda del papel higiénico a nivel nacional e internacional (Haiti)

Demanda de papel higiénico en Republica Dominicana, estimamos unos 8.9
millones rollos/mes. Es decir, 185,000 fardos. De este total la industria de papel
SIDO, S. A. suple aproximadamente un 15%. Mientras que la demanda de Haiti
es de unos 2.2 millones de rollos/mes, la industria SIDO, S. A. suple el 40%

aproximadamente®”.

%1 Datos suministrados por la industria de papel SIDO, S. A.
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4.9 Segmento del publico objetivo a los cuales se dirige los productos de la

empresa.

Los segmentos a los cueles se dirigen las marcas de la Industria SIDO estan:

° El mercado domestico: para este mercado los productos ofertados por la
empresa son el papel higiénico y servilletas desechables.
° El mercado institucional: Papel higiénico para dispensador y papel toalla
para dispensador.
° El mercado industrial: Este es un mercado que es aprovechado por la
industria a partir de los desperdicios que son dejados luego de producir, han
encontrado una oportunidad de exportar estos desperdicios y obtener beneficios

a través de ellos.

4.10 Analisis de los consumidores actuales y potenciales.

Consumidores Actuales.

Las marcas Lily Soft, Sunflower son comercializadas en Santiago y Santo
Domingo, Republica Dominicana, debido a su calidad y rendimiento estos tipos
de productos suele ser adquiridos en surtidoras, almacenes, colmados, etc. A
diferencia de papel higiénico 500 que esta destinado al pais de Haiti por su

econdmico precio.
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Consumidores Potenciales.

La Industria de papel SIDO, S. A. visualiza como mercado potencial los

siguientes segmentos:

Exportacion al Caribe y Centroamérica en el segmento institucional en la

categoria de productos papel toalla.

e Exportacion al Caribe y Centroamérica en el segmento doméstico en la
categoria de servilletas, papel toalla e higiénico.

e Desarrollo de papel Kraft a nivel industrial, incrementar las ventas de bolsas
de papel kraft, para utilizacion como empaque de botella de cerveza en los
colmados, elaboracion de decoraciéon (canasta navideias).

e Desarrollo de papel de camilla, para el segmento institucional en el renglon

de hospitales y clinica.

4.11 Analisis FODA vy situacion actual de la empresa

Fortalezas:
En relacion al precio de un producto a base del papel reciclado su costo seria
inferior en comparaciéon a un producto papel elaborado con fibra vegetal.
Con la adquisicion de un producto amigable para el medio ambiente las

personas contribuyen a la reduccion significativa del impacto ambiental.
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Se realza la utilizacién de la integracién del marketing verde a los productos

de la empresa para afadir un atributo extra que tramitar valores

medioambientales de los usuarios.

Se ofrece uno del producto mas importante en la necesidad basica en un
hogar.

Variedad de productos y precios.

Es un producto que siempre se va a necesitar en el hogar.

Oportunidad
Con la creacidon de una nueva linea de papel higiénico, servilleta desechable
y papel toalla la empresa SIDO tendran la oportunidad de satisfacer un gran
mercado preocupados por preservacion del medio ambiente y que aun no ha
sido explotado por la competencia.
Aprovechar la tendencia de marketing verde como vinculo para promover
nuestra linea de productos promoviendo la preocupacion y el cuidado del
medio ambiente y los recursos naturales.
El marketing verde servira para mejorar la imagen de la empresa SIDO como
integracion para concientizar a los consumidores de los efectos negativos
gue causa la elaboracion de productos por medio de los recursos naturales.
Crear conciencia en las poblaciones y un compromiso moral y social entre la
empresa y el medio ambiente desarrollo y aprovechamiento de nuevas forma

de creacion de productos basados en el marketing verde.
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Conseguir ventaja en comparacion con las empresas que no adoptan el
marketing verde, empresa SIDO se podra percibirse como una empresa
verde.

Crear productos con minimo efectos adversos ambientales y sociales
durante la vida util del producto.

Contribuir a que la Republica Dominicana se consolide como un significativo
lugar en el ranking verde mundial a través de la mejor gestion que incluye,
desarrollo de ideas, promociones y/o publicidad que motiven a la reduccion,
reutilizacion y reciclaje de los productos.

Mejorar la rentabilidad de la empresa con la introduccion de nuevos

productos a su portafolio existente.

Debilidades:

Falta de credibilidad en el mercado porque se han introducido papeles
reciclados de baja calidad, lo que ha confundido a las personas con intencion de
comprarlo.

Un papel reciclado suele ser poco atractivo para los usuarios, en cuestion a
su disefio y aspecto fisico.

Falta de conocimiento de los productos que posee la empresa SIDO.

Productos similares en el mercado, que cubren la misma necesidad con
precios muy competitivos.

Producto nuevo en el mercado.
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Falta de conocimiento por parte de los consumidores de la creacion de
productos a base de papel reciclado o sus derivados.

Poca diferenciacion de los productos entre las marcas se dificulta la
fidelizacion de los clientes, ya que pueden utilizar un producto con
caracteristica similar con una de las marcas de la competencia.

Producto de venta masivo.

Color del producto.

Amenazas:

e [uertes competidores posicionados en el mercado.

e Contindas actividades promocionales y publicidad realizadas por los
competidores, estos invierte cantidades significativas en su presupuesto de
comunicacioén y relaciones publicas a fin de minorizar a sus rivales..

e Sien algin momento quieren exportar se debe tener en cuenta las relaciones

politicas entre los paises.

138



4.12 Analisis PESTEL

Modificaciones de la reforma fiscal que pueden afectar a la empresa en sus
actividades comerciales y operacionales, ya que los costos aumentarian y
en casos aislado disminuirian, esto trae como consecuencia nuevas
estrategias de precio, distribucion, producto, promocion, ademas de que en
una etapa de introduccion como es el caso seria muy cuesta arriba para la
empresa posicionarse en el mercado.

Politicas impositivas del comercio nacional e internacional.

Evolucion de los precios e impuestos de los productos, el precio debe ser
un indicador razonable con la calidad del producto que se ofrezca.

Ingresos disponibles para la produccion.

El nivel educativo de las personas, determina el grado de concientizacién
del cuidado ambiental al adquirir un producto de material reciclado, esto
puede ser ventajoso para el producto ya que el nivel de educacién que
posea el usuario sabra darle el valor que tiene la marca.

Cambio de estilo de vida, determina que las personas en algiin momento no
deseen utilizar papel higiénico, papel toalla o servilletas desechables a base
de papel reciclado, por el surgimiento de una nueva tendencia a otro
producto eco-amigable, y que puedan hacer un bien social usando o
consumiendo ese producto, y no tenga la necesidad de privarse de adquirir
un producto con la condiciones de material reciclado.

A medida que pasa el tiempo las maquinarias se deprecian y su capacidad
de produccion se reduce, y con esto viene la obsolencia, al realizar un
cambio de maquinarias o mantenimiento a las mismas, puede que la
produccion se vea afectada y en el lapso de tiempo de cambios o
reparaciones, la demanda no pueda ser abastecida en ese periodo.
Ademas de los gastos en que se incurre al adquirir maquinarias mas
modernas.

Producto eco-amigable que reduce el impacto ambiental y motiva a las
personas a que adopte un estilo de vida que preserve el cuidado de los
recursos naturales.

Si se quiere exportar este nuevo producto se deben conocer las leyes y
regulaciones de cada pais al que se exportara.

El producto debe cumplir los estandares minimos de calidad en su
fabricacién a nivel nacional e internacional.

Y su color, disefio, nombre o logotipo deben ser diferentes a la
competencia. En caso de no cumplir con estos requisitos se aplicarian
sanciones e incluso la desvinculacion del producto en el mercado.
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Cuapitule 5. -

INVESTIGACION DE MERCADO.




51 Necesidad de informacion

En vista de la nueva tendencia del marketing verde y de la lenta propagacion en
la poblacion dominicana de la misma, surge la necesidad de determinar el
porqué de la resistencia frente a productos eco-amigables que han sido
introducidos en el mercado dominicano.

Aprovechando este punto

Objetivo General:

e Medir el grado de conocimiento de marcas en la industria de papel y

comportamiento de compra.

e Determinar el sentido de responsabilidad de la poblacion del Distrito

Nacional frente a la problemética del medio ambiente.

Objetivos especificos:

Especificar quienes son los compradores actuales de papel higiénico

servilletas y papel toalla.

e Analizar frecuencia de compra del papel higiénico servilletas y papel toalla.

e Determinar volumen de compra del papel higiénico, servilletas desechables
y papel toalla.

e Analizar cuéles son los establecimientos comerciales donde son adquiridos

el papel higiénico, las servilletas desechables y el papel toalla.
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Determinar habitos de compras del papel higiénico, las servilletas
desechables y el papel toalla.

Reconocer habitos de compras de los usuarios actuales de acuerdo al
establecimiento donde son adquiridos el papel higiénico, las servilletas y el
papel toalla.

Identificar posicionamiento de marca en productos de papel higiénico,
servilletas y el papel toalla.

Sefalar la preferencia de marcas en productos de papel higiénico,
servilletas y papel toalla.

Describir las caracteristicas relevantes que influyen en la preferencia de
una marca ante otra.

Analizar nivel de preocupacion sobre el cuidado y proteccion al medio
ambiente en los consumidores de papel higiénico, papel toalla y servilletas
desechables.

Determinar el grado de viabilidad de una marca de papel higiénico,
servilletas y papel toalla elaborado en base a materiales reciclados

Medir grado de posicionamiento de la industria de papel Sido.
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5.2 Disefo de la investigacion

Tipo de estudio

El tipo de estudio que utilizaremos para la presente propuesta es la

investigacion cualitativa y cuantitativa.

Herramientas a utilizar

La encuesta

Entrevista de profundidad

5.3 Disefo del cuestionario

Muestra

Para esta investigacion se seleccion6 como area geografica al distrito nacional
gue cuenta con una poblacion de 955,040 de los cuales 460,903 son hombre lo
gue representa un 48.26% y 504,137 mujeres representando un 52.79% del total

de la poblacién.®?

En ese mismo orden para determinar la muestra a investigar se utilizd un
muestreo probabilistico para medir una poblacion infinita, por este motivo se
utilizé la férmula presentada a continuacion y de esta forma obtener resultados

precisos y concisos.

520ficina Nacional de Estadisticas
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2
Donde:
Z = Nivel de confianza (95%)2 = (1.96)2
P = Probabilidad de éxito (50%) = 0.50
g = Probabilidad de fracaso (50%) = 0.50
e = Margen de error (5%) = (0.50)2
Sustituyendo:
n= (1.96)2x 0.50 x 0.50 =
(0.05)2

n= 3.84 x 0.25 =

0.0025
n= 0.96

0.0025

n = 384 personas a encuestar.

Tipo de muestra

Muestreo no aleatorio ya que se eligieron los elementos en base a una muestra

representativa, segun el criterio de investigacion.
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Metodologia de la investigacion

Estudio Cualitativo y Cuantitativo:
Mediante la mezcla de estos dos tipos de estudios sera obtenida informacion

profunda sobre el objeto de investigacion.

Estudio Descriptivo

Sera utilizado este tipo de estudio para identificar las caracteristicas y
propiedades de la marcas de productos commodity, sefialar y describir las
conductas, comportamientos y percepciones de los consumidores hacia una
marca de lineas de productos de papel desechable amigable para el medio

ambiente.

Método De Analisis:
Mediante este método serdn analizadas las caracteristicas requeridas en una

marca de papel que provocan que un consumidor se incline a su preferencia.

Escenario de la Investigacion de mercado:

La investigacion de mercado se realizé en supermercados de cadenas, mini-
market, colmados, colmadones, farmacia y almacenes del Distrito Nacional,
debido a que son los puntos de ventas donde suelen ser adquiridos el papel
higiénico, la servilleta y el papel toalla y a la vez, brindan mayor cercania con el
mercado meta, por ende un menor margen de error en la obtencién de

informacion.
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5.4 Presentacion de las entrevistas a profundidad

Entrevistado: Joel Ferreira - Vendedor de productos de consumos masivos,

independiente

Fecha: 15 de Noviembre 2012

1. ¢Cuales marcas de lineas de desechables oferta usted?
Pétalo, bingo, Scott, Hi-Soft y otras genéricas.

2. ¢Existe alguna razén por la que distribuya usted estas marcas?

Si, la razon principal por la cual distribuimos estas marcas es por la demanda

gue poseen departe de los consumidores.

3. ¢Cudl de todas estas marcas tiene mayor rotacion?, ¢por que?

Definitivamente la marca con mayor rotacién es Scott, esto es debido a que es
la Preferida por parte de los consumidores quienes la eligen basados en la

calidad que la caracteriza.

4. ¢ Qué estrategia de promocion utiliza?
Las marcas que ofertamos estan ya posicionadas en nuestros clientes, por lo

gue no requieren de una promocién agresiva de nuestra parte, lo que nos ayuda

grandemente en la gestion de ventas.

5. ¢Qué estrategia de precio utiliza para atraer a sus clientes?

Mantener un precio competitivo, tratando de vender al mas bajo precio posible,

sin afectar en gran parte los margenes de ganancias.
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6. ¢Aparte de su local, utiliza usted alguna otra forma de hacer llegar sus

productos a sus clientes?

Si, como vendedor ranchero, nos trasladamos hasta el establecimiento

comercial donde venderemos el producto.

7. ¢Vende usted productos genéricos, sin marca distintiva?, ¢Cuales
categorias?

Si, servilletas, habichuelas, arroz, etc.

8. ¢Existe alguna diferencia en la rotacion o preferencia de un producto
con marca distintiva o sin ella? ¢Cuales?

Si, las que no poseen marcas tienen un nivel de rotacion mayor, ya que el

precio es menor que las que estan distinguidas por una marca y las

caracteristicas son similares.

9. ¢Qué segmento de mercado recurre a comprar productos sin marcas?

Restaurantes de comidas rapidas y hoteles

10. ¢;(Qué opina usted sobre los productos hechos a base de papel
reciclado?

Que no hacen dafo al medio ambiente.

11. ¢Vende usted o venderia productos de esta naturaleza? ¢ Por qué?

Dependiendo del margen de ganancia que puedan generar.

12. ¢Qué tipo de ofertas o convenios recibe usted de las casas
fabricantes y/o suplidores?

Las ofertas mas comunes que recibimos por parte de los fabricantes consisten

en otorgarnos cierta cantidad de productos por “x” cantidad comprada.

13. ¢Cuales politicas de crédito le parecen mas atractivos?
Aquellas que nos permiten tener un mayor rejuego para la realizacién de pagos,

es decir, la que nos otorga un mayor plazo de crédito.
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14. ¢Tendria usted alguna sugerencia para los fabricantes en cuanto a la

forma de hacer negocios con ustedes?

Si, que los productos sean ofrecidos a un precio mas competitivo.
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Entrevistado: Juan Francisco Martinez,/ Director de mercadeo y publicidad,
supermercados bravo.

Fecha: 15 de Noviembre 2012

1. ¢,Qué opina usted sobre aquellos productos que hoy en dia no
poseen marca?

Al dia de hoy personalmente no conozco ningun producto con venta importante
gue no posea una marca determinada. En el mercado existen genéricos pero
son comercializados muy informalmente.

En el producto, la Marca es realmente uno de los valores intangibles mas
importantes para determinar su éxito.

La tendencia actual, quizas debido a los posibles recortes que un gran nimero
de la poblacién esta realizando en su presupuesto, es elegir productos de
marcas propias, ya sean marcas privadas o por marcas blancas. (Privada es
aquella marca creada y comercializada por el establecimiento distinto al
nombre mismo del negocio, por ejemplo Suavizante "Primavera”. Las marcas
blancas son aquellas que llevan en el nombre de la marca el mismo nombre del
establecimiento, por ejemplo Arroz Selecto Bravo).

2. Existe alguna diferencia al vender un producto con marca distintiva
o sin ella?

Si la existe.
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¢,Cudles?
El posicionamiento que tiene una marca especifica en la mente del consumidor
hace que la decisibn de compra sea mas rapida y segura en el cliente.
La confianza que genera la marca en el cliente es también un factor

determinante en la venta de un producto.

3. ¢, Qué ventajas existen al ofertar un producto con marca distintiva?

Se puede apelar facilmente a la confianza que el cliente posee en el producto,
se logra mas facil que el cliente lo recuerde por su marca.

Si la marca posee otras variedades de productos la venta de uno impulsa la él
otra.

4. ¢, Qué ventajas existen al ofertar un producto sin marca distintiva?
Para decirte algo aunque no estoy de acuerdo con este tipo de productos ya
gue no poseen ningun aval de nadie, es que puedes cambiar al suplidor o
fabricante del producto para abaratar costos cuantas veces quieras sin que la
variacion de la calidad del mismo afecte a nadie, ya que no tiene una marca a
quien afectar.

5. ¢,Cual cree usted que es la clave del éxito de una marca en el

mercado?
La calidad invariable de los productos que la llevan y el cuidado en el manejo

de su imagen.
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6.

8.

¢,Qué opinion le merece los productos ecolégicos?

Se ha visto un aumento lento pero constante hacia la adquisicién de productos
ecoldgicos, Uno de los factores que no ha permitido el desarrollo de este
renglén son sus altos costos de produccion. Otro factor que no ayuda en la
comercializacién de estos productos es que no estan exentos de impuestos a
pesar de que ayudan al medio ambiente y a la salud del ser humano y
generalmente estos productos son importados pagando altos aranceles vy fletes
abultando su costo real, esto resulta en precios mas altos haciendo que menos
consumidores quieran hacer el switch hacia ellos.

¢Conoce usted algunos? Si claro, en Supermercados Bravo
tenemos la mayor variedad en el pais.

¢,Cudales? Visita nuestros supermercados Bravo Churchill y acércate a la
gondola de alimentos organicos, se encuentra justo antes de Frutas y

Vegetales. La variedad es increible.

¢iconsidera usted que tienen éxito en el mercado dominicano los
productos ecologicos?

Los productos ecoldgicos si tienen y tendran éxito en nuestro pais, ya que
existe un gran namero de personas preocupadas por el medio ambiente.
¢.Cree usted que las estrategias de publicidad y promocion son
factibles para todo tipo de marcas?

Si. El detalle a tener presente siempre es que hay es que estudiar y
analizar cada caso por separado, ver objetivos, tendencias, grupos a los

gue van dirigidos, la competencia, etc.
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10. ¢En su experiencia en ventas en esta categoria de productos, cual
considera usted es la clave para ofertarlo a su mercado objetivo?
Ser muy especifico con el detalle de informar lo que se logra con la venta de un
producto de este tipo. Al final, lo importante es que el producto debe impactar
de manera positiva en el medio ambiente reduciendo las cargas en su
produccion
11. ¢Cuél recomendacion daria usted para las empresas que
incursionarian en proyecto de comercializacion de un producto
ecoldgico?
Que busquen ayuda del gobierno para que este tipo de productos estén exentos
de los pagos arancelarios al momento de importacion.
Dentro del pais se debe crear una entidad que regule y certifique que son
productos que cumplen con las normas para ser denominados “ecoldgicos”, en
adicién se debe abogar por financiamientos gubernamentales suaves para los

productores.
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Entrevistado: ELOY DE LA CRUZ/ Ex vendedor de Industria de papel SIDO

Fecha: 17 de Noviembre

1. ¢ Cuél cree usted que es el factor principal que hace que se destaque
una marca de papel higiénico frente a otra?
Dependiendo del publico (a,b,c) al que se dirija el producto, en la clase media
entre la calidad y el precio, en la clase baja solo les interesa el precio, y la clase
alta exige calidad a ellos no les interesa el precio. Ejemplo en la clase alta el
Scott es muy demandado, clase media Niveo, gaviota y la clase baja Lily soft y
papel 500 que es un papel que se vende en Haiti.
2.En su experiencia en ventas a clientes mayoristas. ¢ Cudl cree usted
es el factor principal que influye en su decisién de compra de una
marce de papel higiénico?
El mayorista lo que busca es que el producto este posicionado, pues asi no
tendran que hacer mucho esfuerzo para vender el producto, es decir ellos lo
gue buscan es la seguridad de que el producto tenga una rotacion rapida.
En este caso la empresa fabricante tiene que hacer el trabajo posicionamiento.
Deben de hacer una labor de marketing desde el principio hasta el final.
3. ¢Influye la publicidad y promocidén en el éxito o no de una marca de
papel higiénico?

Si.
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4. :Cree usted que las marcas de papel que estan mejor posicionada
en el mercado se lo deban a un buen plan de marca?

Si. Y citandote una marca que ha tenido éxito en el mercado por esta razon es
Scott.
Si pues debes exhibir tu marca para que se venda, y ellos asi lo han hecho.
Ademas que le dan seguridad a cliente en cuanto al servicio brindado.
Ya que cuando no le cumples a tu cliente con lo que le has ofertado ya sea en
el precio establecido, el dia que le dijiste o acordaron le llegara el producto,
la cantidad acordada a enviar, etc, estos clientes facilmente abandonan, este

tipo de clientes no les agrada que se tenga doble palabra.

5.¢Cual cree que sea el factor de fracaso de las marcas de papel
higiénico con este tipo de clientes?

El mismo hecho de que no se cumpla con lo acordado con el cliente. Este tipo
de cliente es muy exigente y la palabra de un vendedor cuenta mucho.
También el hecho de no proyectar demandas futuras, muchas veces las
empresas pueden fracasar con el simple hecho de no tener el inventario para
suplir al mercado demandante.
También el que no se de servicio pos venta a tus clientes es decir un
seguimiento a los tramos, pues si no le das apoyo luego de la venta no has

hecho nada.
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6.¢Cuales empresas segun usted cumplen con los requisitos
mencionados por usted?
Scott, Industrias Nigua,
7.¢Por qué razdn cree usted que nunca se introdujeron las marcas de
Industria de papel SIDO a los supermercados de cadena?
Por las politicas de crédito de Industria y la capacidad de la empresa en
general, los supermercados tiene politicas de pago de hasta 90 dias, un crédito

gue para SIDO no resulta rentable.

8. ¢ Cree gque puede introducir se en un futuro la industria SIDO en los
supermercados?
Si, mejorando la calidad del producto para competir con las demas marcas, y

tal vez introduciéndose con productos alimenticios.
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Entrevistado: Domingo Fernandez, sales manager de industria de papel sido
Fecha: 17 de Noviembre.
1.¢:Son todas las lineas de productos de industria de Papel SIDO
hechas a base de papel reciclado?
Las linea institucional es la Unica linea de la empresa que no es elaborada a
partir de desechos de papel, pero esta linea no es producida por nosotros sino

gue la importamos. Pero luego todas nuestras lineas son elaboradas en base a

material reciclado.

2. Teniendo ya tanto tiempo esta tendencia verde ¢Por qué razon cree
usted que aun los productos ecoamigables no tiene ese éxito que
vemos en otros paises?

Existe un paradigma en la poblacion dominicana en cuanto al uso de producto
en base a material Kraft, que es uno de los productos que tienen mucho éxito
en otros paises como Puerto Rico, Estados Unidos y Europa, los dominicanos
SOMOS muy parejeros en este sentido no queremos que nos involucren con
pobreza y esta es la manera en que son percibidos estos productos a base de
material KRAFT, no hay una conciencia ecologista en el dominicano, y te das
cuenta en el consumo de plasticos desechables en muchos restaurantes y
lugares publicos, donde en otros paises ya se ha prohibio el uso de los
mismos. Es decir al dominicano hay concientizarlo en este aspecto y es por
esta razdn que creo que estos productos aun no tiene el éxito que deberian

tener.
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Es interesante la cadena de supemercado hallford en New Jersey, estos se
enfocan solo en la venta de productos naturales hechos de material KRAFT,
entonces si tienes esta vision te das cuenta lo amplio de este mercado hay
todo tipo de productos que se pueden producir en base a este material, y que

ademas contribuyen con el cuidad y preservaciéon del medio ambiente.

3.¢,Cuales empresas en el pais estan fabricando este tipo de
producto?

Produciendo solo nosotros las demas industrias lo que hacen es que las

importan.

4.:Cual es la diferencia entre un producto hecho a base de pulpa

vegetal y uno elaborado a base de desecho de papel?

La diferencia primordial esta en que para producir un papel no reciclado es
decir extrayendo la pulpa vegetal de los arboles se esta deforestando miles y
miles de arboles que contribuyen al desequilibrio medioambiental, pero un
papel hecho a base de desecho de papel es un producto que la diferencia entre
uno y otro muchas veces es imperceptible y que es un papel en la que en su
produccion no se recurre a agredir al medio ambiente mas bien lo que se esta

en un proceso de reciclaje muy sano y sostenible para el medio ambiente.
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Claro que al fin y al cabo para poder producir un papel a base de material
reciclado tienen que existir papeles elaborados a base de pulpa vegetal, pero
aun asi es menos agresivo ya que para producir, lo que se utiliza son lo
desperdicios de los ya elaborado la vida de un arbol puede preservarse por

mucho mas tiempo. Hay un equilibrio.

5. ¢ Estan conscientes ustedes como empresa de que es esencial para

el éxito de un producto tener una marca distintiva?
Estamos conscientes de que si y queremos una marca para poder
diferenciarnos y vernos como un producto amigable para el medio ambiente,
por lo menos en nuestras lineas de marca blanca. Estamos en proceso de
creacion de un marca para estos productos queremos que nos diferencien de
otras marcas que se encuentran en la misma condicién. y sabemos que para

poder Competir con otras marcas debemos de tener una.
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5.5 Presentacion y Andlisis de los Resultados

Sexo Respuestas %
totales
Femenino 286 52%
Masculino 98 48%
Total 384 100
Sexo
E Femenino
kI Maculino

Interpretaciéon de datos:

El total de la poblacién encuesta fue de 384 personas dentro de las cuales el

52% era de sexo femenino y un 48% masculino.
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66
B) 28-38 81 21
C) 38-48 30 8
D) 48-58 15 4
E) 58- 4 1
EDAD
4% 1%
: EA)18-28
kiB) 28-38
kiC) 38-48
L. D) 48-58
I E)58-

Interpretacion de datos:

Gran parte de la poblacion entrevistada eran de edades entre 18-28 afios un

66%, de 28-38 un 21%, de 38-48 un 8% y de 45-58 un 4%.
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1. ¢ Compra usted papel Higiénico?

1. ¢ Compra usted papel higiénico? Respuestas %
totales

a) Si 364 95

b) No 20 5

Total 384 100

1. Compra usted papel higiénico?

o a) 5l
Hb)No

Interpretaciéon de datos:

Del total de la poblacién un 95% afirmo comprar papel higiénico, mientras que
un 5% dijo que no lo compraba.

161



2. ¢,Compra usted servilleta desechable?

2. ¢Compra usted servilleta desechable? Respuestas %
totales

a) Si 346 90

b) No 38 10

Total 384 100

2. Compra usted servilleta desechable?

W a) 5i
= h)No

Interpretacién de datos:

Un 90% de la poblacion dijo comprar servilleta desechable, mientras que el
10% restante no.
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3. ¢ Compra usted papel toalla?

3. ¢ Compra usted toalla de papel? Respuestas %
totales
a) Si 267 70
b) No 117 30
Total 384 100
3. Compra usted toalla de papel?
| a) 5i
i b) Mo

Interpretacién de datos:

Un 70% de las personas encuestadas compra papel toalla, y un 30% no.
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4. ¢Si es afirmativo ¢ Con qué frecuencia compra papel higiénico?

4. Frecuencia de compra del papel Respuestas %
higiénico? totales

a) Semanal 97 25
b) Quincenal 158 41
c) Mensual 109 28
d) No compran 20 5
Total 384 100

4. Frecuencia de compra del papel higiénico?
H a) Semanal

H b) Quincenal
¢} Mensual

L) No compran

Interpretacion de datos:

El 41% de la poblacion compra papel higiénico quincenalmente, el 28%

mensual, y un 25% lo hace semanal.
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5. ¢Con qué frecuencia compra servilleta desechable?

5. ¢Frecuencia de compra de servilleta Respuestas %
desechable? totales

a) Semanal 59 15
b) Quincenal 154 40
c) Mensual 133 35
d) No compran 38 10
Total 384 100

5. Frecuencia de compra de servilleta
desechable?

B 3) Semanal
© b) Quincenal
' c) Mensual

I d)No compran

Interpretacion de datos:

El 40% de la poblacion encuestada compra servilleta desechable

guincenalmente, el 35% mensual, 15% semanal.
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6. ¢ Con qué frecuencia compra papel toalla?

6. ¢ Frecuencia de compra de papel toalla? Respuestas %
totales

a) Semanal 24 6

b) Quincenal 64 17

c) Mensual 179 47

d) No compran 117 30

Total 384 100

6. Frecuencia de compra de papel toalla?

H 3) Semanal
& b) Quincenal
E ¢) Mensual

E d) No compran

Interpretaciéon de datos:

El 47% compra papel toalla mensualmente, el 17% quincenalmente y un 6%
semanal.
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7. ¢En cudl de las siguientes presentaciones suele comprar usted el papel

higiénico?
7. Presentaciones de papel higiénico? Respuestas %
totales

a) Paquete de 1 Und 77 20
b) Paquete de 4 Unds 86 22
c)Paquete de 6 Unds 36 9
d) Pagquete de 8 Unds 16 4
e) Paquete de 12 Unds 76 20
f) Paquete de 48 Unds 46 12
g) paquete de 24 unds 27 7
h) No compran 20 5
Total 384 100

7. En cual presentaciones compra papel
higiénico?

M 3) Paquete de 1 Und
B b) Paquete de 4 Unds
B c)Paquete de 6 Unds
B d) Paquete de 8 Unds
B e) Paquete de 12 Unds
L f) Paquete de 48 Unds

! g) paquete de 24 unds

Interpretacion de datos:

Dentro de la poblacibn encuestada las presentaciones que compran
regularmente de papel higiénico son la de 4 unidades un 22% y la de 12
unidades otr0 20%, los paquetes de una unidad tiene un 20% de la poblacién
es decir que compran el papel detallado, un 9% compra de presentaciones de
6 unidades, 7% 24 unidades y un 4% 8 unidades.
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8. ¢En cual de las siguientes presentaciones suele comprar usted

servilleta desechable?

8. ¢ Presentaciones de servilleta Respuestas %
desechable? totales

a) Paquete de 50 Unds 67 17
b) Paquete de 60 Unds 108 28
c) Paquete de 200 Unds 57 15
d) Paquete de 500 Unds 96 25
e) Otros 18 5
g) No compran 38 10
Total 384 100

8. Presentaciones de servilleta desechable?

5%

E a) Paquete de 50 Unds
E b) Paquete de 60 Unds
..25% ki ¢) Paquete de 200 Unds
I d) Paquete de 500 Unds
Ll e) Otros

2 g)No compran

Interpretacién de datos:

Un 28% de los encuestados compra presentacion de servilletas desechables
de 60 unidades, 25% presentaciones de 500 unidades, 17% de 50 unidades,
un 15% de 200 unidades y un 5% indico comprar de otras presentaciones
muchos de los cuales indicaban comprarla en las presentacion de 100
unidades.
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9. ¢En qué tipo de establecimiento suele comprar papel higiénico?

9. Establecimiento de compra papel Respuestas %
higiénico? totales

a) Supermecado de cadena 190 49
b) Supermercado de conveniencia 46 12
c) Colmado 57 15
d) Colmadones 10 3
e) Surtidoras 27 7
f) Almacenes 34 9
g) No compran 20 5
Total 384 100

9. Establecimiento de compra papel
higiénico?
# a) Supermecado de cadena

@ b) Supermercado de

conveniencia

3%
: H ¢) Colmado

& d) Colmadones

& e) Surtidoras

I f) Almacenes

Interpretacion de datos:

Dentro de la poblacion que afirmo que compraba papel higiénico, un 49% dijo
hacerlo en supermercados de cadena, un 15% en colmado, un 12% en
supermercados de conveniencia, un 9% en almacenes, 7% en surtidoras y un
3% en colmadones.
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10. ¢ En qué tipo de establecimiento suele comprar servilleta desechable?

10. Establecimiento de compra servilleta Respuestas %
desechable? totales

a) Supermercado de cadena 155 40
b) Supermercado de conveniencia 53 14
c) Colmado 58 15
d) Colmadones 40 10
e) Surtidoras 15 4
f) Almacenes 25 7
g) No compran 38 10
Total 384 100

desechable?

10. Establecimiento de compra servilleta

B 3) Supermecado de cadena

B b) Supermercado de

conveniencia

c) Colamdo

& d) Colmadones

ke)Surtidoras

Interpretacion de datos:

Dentro de la poblacién encuestada que afirmo comprar servilleta desechable
un 40% dijo comprar en supermercados de cadena, un 15% en colmados, 14%
en supermercados de conveniencia, un 10% en colmadones, 7% en almacenes

y un 4% en surtidoras.
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11. ¢ En qué tipo de establecimiento suele comprar papel toalla?

11. Establecimiento compra papel toalla? Respuestas %
totales

a) Supermercado de cadena 143 37
b) Supermercado de conveniencia 60 16
c) Colmado 42 11
d) Colmadones 2 1
e) Surtidoras 10 3
f) Almacenes 10 3
g) No compran 117 30
Total 384 100

11. Establecimiento compra papel toalla?

B 3) Supermecado de cadena

i b) Supermercado de
conveniencia

B c) Colamdo

H d) Colmadones

B e)Surtidoras

L' f) Almacenes

& g) No compran

Interpretaciéon de datos:

Dentro de la poblacién encuestada que afirmo comprar papel toalla, un 37%
dijo comprar en supermercados de cadena, un 11% en colmados, 16% en
supermercados de conveniencia, un 1% en colmadones, 3% en almacenes y
un 3% en surtidoras.
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12. ¢ Cuales marcas de papel higiénico conoce?

12. Cual o cuales marcas de papel

higiénico conoce?

a) Domino 57 15
b) Bingo 19 5
c) Niveo 31 8
d) Familia 38 10
e) Scott 159 41
F) Cielo 9 2
g) Gaviota 7 2
h) Hi-Soft 10 3
) Lider 3 0,8
}) Snowhite 3 0,8
k) Rossal 5 1
) Cotto 1 0,3
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 2 0,5
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 21 5
g) Marca Blanca 17 4
r) No conocen 2 0,5
Total 384 100
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12. Mencion No.1

E a) Domino
E b) Bingo

B c) Niveo

B d) Familia
i e) Scott
lF) Cielo

H g) Gaviota
H h) Hi-Soft
ki) Lider

) Snowhite
i k) Rossal

E ) Cotto

& m) Elite

i n) Cottonelle
ki o) Lily Soft
E p) Charmin

kd g) Marca Blanca

Lir) No conocen

Interpretacién de datos:

Al Preguntar a los encuestados cuales marcas de papel higiénico conocen, la
mayoria de ellos mencionaron en primer lugar a Scott con un 41%, Domino con
un 15%, Familia con 10%, Marca Blanca un 4%, Niveo 8%, Charmin y Bingo
con un 5%, Cielo y Gaviota 2%.
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a) Domino 67 17
b) Bingo 24 6
c) Niveo 58 15
d) Familia 110 29
e) Scott 69 18
F) Cielo 15 4
g) Gaviota 17 4
h) Hi-Soft 6 2
1) Lider 1 0,3
J) Snowhite 0 0,0
k) Rossal 0 0
l) Cotto 0 0,0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 1 0,3
0) Lily Soft 3 0
p) Charmin 11 3
q) Marca Blanca 0 0
r) No conocen 2 0,5
Total 384 100
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0% Mencion No. 2
0%
0%
0%l% 1%

0% 0% Eb) Bingo
E c) Niveo

0%
K a) Domino

2%

K d) Familia
i e) Scott

K F) Cielo

i g) Gaviota
E h) Hi-Soft
ki) Lider

Ej) Snowhite
ki k) Rossal

K ) Cotto
E m) Elite

ki n) Cottonelle

Interpretacion de datos:

En segundo lugar mencionaban a familia con un 29%, a Scott con un 18%,
Domino con un 17%, Niveo con un 15%, Bingo un 6%, Cielo y Gaviota 4%,
Charmin 3%, Hi-Soft con un 2%.
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a) Domino 100 26
b) Bingo 77 20
c) Niveo 75 20
d) Familia 51 13
e) Scott 25 7
F) Cielo 5 1
g) Gaviota 20 5
h) Hi-Soft 11 3
) Lider 0 0,0
j) Snowhite 8 2
k) Rossal 1 0
) Cotto 0 0,0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 2 0,5
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 7 2
g) Marca Blanca 0 0
r) No conocen 2 0,5
Total 384 100
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0% Mencién No. 3
0%

2% 1% 2% 0%
39 0% 0% 0% 1% ®a) Domino
mb) Bingo
M c) Niveo
Hd) Familia
He) Scott
uF) Cielo
M g) Gaviota
H h) Hi-Soft
i) Lider

Hj) Snowhite
M k) Rossal
wl) Cotto

Interpretacion de datos:

Al momento de preguntarle que marcas de papel higiénico conoce en tercer
lugar fueron mencionados Domino con un 26%, Niveo y Bingo con un 20%,
Familia un 13%, Scott con un 7%, Gaviota con un 5%, Hi-Soft un 3%, y con 2%

estan Snowhite y Charmin.
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a) Domino 86 22
b) Bingo 125 33
c) Niveo 20 5
d) Familia 48 13
e) Scott 21 5
F) Cielo 22 6
g) Gaviota 16 4
h) Hi-Soft 12 3
1) Lider 4 1,0
]) Snowhite 7 1,8
k) Rossal 7 2
) Cotto 0 0,0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 3 0,8
0) Lily Soft 5 0
p) Charmin 6 2
g) Marca Blanca 0 0
r) No conocen 2 0,5
Total 384 100
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% 0% Mencion No. 4

2% 1% 2%

1% 2% 0% 1% 1% Ia) Domino

. 3%
4% _ EDb) Bingo

Bl c) Niveo

B d) Familia
Ee) Scott
EF) Cielo

E g) Gaviota
i h) Hi-Soft
ki) Lider

Hj) Snowhite
B k) Rossal

Interpretacion de datos:
En cuarto lugar los encuestados mencionaban a Bingo con 33%, Domino con

un 22%, Familia con 13%, Cielo con 6%, Niveo con un 5%, Gaviota con un 4%,
Hi-Soft con un 3% y Rossal y Charmin con un 2%.

179



Otras menciones

12. Cuentas marcas de papel higiénico otras %

conoce? menciones

a) Domino 79 21
b) Bingo 66 17
c) Niveo 27 7

d) Familia 24 6

e) Scott 21 5

F) Cielo 14 4

g) Gaviota 61 16
h) Hi-Soft 24 6

1) Lider 4 1,0
]) Snowhite 8 2,1
k) Rossal 9 2

) Cotto 1 0,3
m) Elite 1 0

n) Cottonelle 7 1,8
0) Lily Soft 9 0

p) Charmin 24 6

g) Marca Blanca 3 1

r) No conocen 2 0,5
Total 384 100
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otras menciones

M a) Domino
o M b) Bingo
0% 2% 1% H c) Niveo
(o]
2% 2% . B d) Familia
1% M e) Scott
H F) Cielo
M g) Gaviota
M h) Hi-Soft
m i) Lider
M j) Snowhite
M k) Rossal

m |) Cotto

H m) Elite
M n) Cottonelle
o) Lily Soft

¥ p) Charmin

Interpretacién de datos:
Ya en menciones como quinta sexta y demas las mencionadas fueron Domino

con un 21%, Bingo con un 17%, Gaviota con un 16%, Niveo con un 7%,
Familia y Charmin con un 6%, y Scott con un 5%.
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13. ¢ Cuales marcas de servilletas desechables conoce?

a) Domino 134 35
b) Bingo 17 4
c) Niveo 29 8
d) Hi Soft 24 6
e) Victoria 4 1
F) Familia 38 10
g) Gaviota 8 2
h) Cielo 12 3
i) Scott 115 30
j) Lily Soft 2 1
k) No conoce 1 0
Total 384 100
Mencion No. 1
1%% ® a) Domino

mb)Bingo

B c) Niveo

® d} Hi Soft

B ¢) Victoria

= F) Familia

® g} Gaviota

® h) Cielo

i) Scott

Interpretacion de datos:

Al preguntar sobre que marcas de servilletas desechables en primer lugar los
encuestados citaron a Domino con un 35%, Scott con un 30%, Familia con un
10%, Niveo con un 8%, Hi-Soft con un 6%, Bingo con un 4%, Cielo con un 3%,
Gaviota con un 2% vy Victoria con 1%.

182



a) Domino ' 70 ' 18
b) Bingo 65 17
c) Niveo 44 11
d) Hi Soft 27 7
e) Victoria 13 3
F) Familia 39 10
g) Gaviota 31 8
h) Cielo 16 4
i) Scott 78 20
j) Lily Soft 0 0
k) No conoce 1 0
Total 384 100
Mencidén No. 2
0% 0% & 3) Domino
& b)Bingo
# ) Niveo
M d) Hi Soft
M e) Victoria
© F) Familia
& g) Gaviota
& h) Cielo
i) Scott
& j) Lily Soft

Interpretacion de datos:
En segundo lugar mencionaban a Domino con un 18%, Bingo con un 17%,

Niveo 11%, Familia 10%, Gaviota un 8%, Hi-Soft 7%, Cielo con 4% y Victoria
con un 3%.
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a) Domino 20 5
b) Bingo 93 24
c) Niveo 105 27
d) Hi Soft 29 8
e) Victoria 9 2
F) Familia 17 4
g) Gaviota a7 12
h) Cielo 17 4
i) Scott 46 12
j) Lily Soft 0 0
k) No conoce 1 0
Total 384 100
Mencion No. 3
0% 0% E 3) Domino
E b)Bingo
I ¢) Niveo
¥ d) Hi Soft
B e) Victoria
&4 F) Familia
ki g) Gaviota
K h) Cielo
) Scott
&) Lily Soft

Interpretacion de datos

En un tercer lugar los encuestados mencionaban a Niveo con un 27%, Bingo
con un 24%, Gaviota y Scott con un 12%, Hi-Soft con un 8%, Familia y Cielo
con un 4% y Victoria con un 2%.

184




Otras menciones

a) Domino 14 4
b) Bingo 25 7
c) Niveo 76 20
d) Hi Soft 65 17
e) Victoria 10 3
F) Familia 53 14
g) Gaviota 95 25
h) Cielo 15 4
i) Scott 25 7
j) Lily Soft 5 1
k) No conoce 1 0
Total 384 100
Otras Menciones
0% _1%0% 4% W 3) Domino
B b) Bingo
ki c) Niveo
I d) Hi Soft
E ¢e) Victoria
K F) Familia
ki g) Gaviota
ki h) Cielo

Interpretacion de datos:

En otras menciones Gaviota posee un 25%, Niveo un 20%, Hi-Soft un 17%,
Familia un 14%, Bingo y Scott un 7%, Domino y Cielo un 4% y Lily Soft un 1%.
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14. ¢ Cuales marcas de papel toalla conoce?

a) Bounty 161 42
b) Bingo 40 10
c) Basic 26 7
e) So-Fresh 5 1
f) Mister Guapo 18 5
g) Scott 116 30
f) No conoce 18 5
Total 384 100

Mencion No. 1

i 3) Bounty

E b)Bingo

bl ¢) Basic

M e)So-Fresh

i f) Mister Guapo
M g) Scott

ki f) No conoce

Interpretacion de datos

Los encuestados al responder cuales marcas de papel toalla conocian
mencionaron en primer lugar a Bounty con un 42%, Scott con un 30%, Bingo
con un 10%, Basic con un 7%, Mister Guapo con un 5% y So-Fresh con un 1%.
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a) Bounty 115 30
b) Bingo 35 9
c) Basic 15 4
e) So-Fresh 12 3
f) Mister Guapo 17 4
g) Scott 172 45
f) No conoce 18 5
Total 384 100
Mencidon No. 2

B 3) Bounty

B b) Bingo

i c) Basic

B e)So-Fresh

B f) Mister Guapo
ki g) Scott

ki f) No conoce

Interpretacion de datos

En segundo lugar mencionaron a Scott con un 45%, Bounty con un 30%, Bingo

con un 9%, Basic y Mister guapo un 4%, y So-Fresh un 3%.
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a) Bounty 78 20
b) Bingo 109 28
c) Basic 48 13
e) So-Fresh 15 4
f) Mister Guapo 38 10
g) Scott 78 20
f) No conoce 18 5
Total 384 100

Mencion No. 3

o a) Bounty

Hb) Bingo

M) Basic

H ) So-Fresh

& f} Mister Guapo

Hg)5cott

) No conoce

Interpretacion de datos

En tercer lugar los encuestados mencionaban a Bingo un 28%, Bounty y Scott
con un 20%, Basic 13%, Mister Guapo con un 10% y So Fresh con un 4%.
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a) Bounty 57 15
b) Bingo 94 24
c) Basic 57 15
e) So-Fresh 27 7
f) Mister Guapo 33 9
g) Scott 98 26
f) No conoce 18 5
Total 384 100

Mencion No. 4

H a) Bounty

® b) Bingo

W ¢} Basic

H e} 50-Fresh

@ f) Mister Guapo
Hg)Scon

E f) No conoce

Interpretacion de datos:

En cuarto lugar las marcas mencionadas por los encuestados fueron Bingo con
un 24%, Scott con un 26%, Bounty y Basic con un 15%, Mister Guapo 9%, So-
Fresh 7%.
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15. ¢ Cual o cuales marcas usa usted de papel higiénico?

a) Domino 71 18
b) Bingo 14 4
c) Niveo 32 8
d) Familia 65 17
e) Scott 115 30
F) Cielo 13 3
g) Gaviota 13 3
h) Hi-Soft 7 2
i) Lider 0 0
j) Snowhite 0 0
k) Rossal 0 0
I) Cotto 0 0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 0 0
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 9 2
g) Marca Blanca 25 7
r) No compran 20 5
Total 384 100
% 0% oo Mencion No. 1
2% 0% 0% 2% 7% 5%
3% 0% E a) Domino
3% E b) Bingo
0% H c) Niveo
E d) Familia
H e)Scott

Interpretacion de datos:

Un 30% de la poblacién encuestada dijo usar la marca de papel Higiénico
Scott, un 18% Domino, un 17% Familia, un 8% Niveo, 7% Marcas Blancas (sin
marca), y un 4% Bingo.
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15. Cual o Cuales marcas usa usted de papel Mencion %
higiénico? No.2
a) Domino 65 17
b) Bingo 39 10
c) Niveo 61 16
d) Familia 75 20
e) Scott 63 16
F) Cielo 11 3
g) Gaviota 15 4
h) Hi-Soft 21 5
i) Lider 1 0
j) Snowhite 0 0
k) Rossal 1 0
I) Cotto 0 0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 3 1
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 9 2
g) Marca Blanca 0 0
r) No compran 20 5
Total 384 100
O% [») L 4
e e o Mencion No. 2
s% 0% ’
4% 0% 0% 0% 5% i a) Domino
3% EDb) Bingo
B c) Niveo
0% Ed) Familia
E e) Scott
EF) Cielo
B g) Gaviota

Interpretacion de datos:
En Segundo lugar los encuestados mencionaban que también usaban a

Familia con un 20%, Domino con un 17%, Niveo y Scott con un 16%, Bingo
10%, Hi-Soft 5%, Gaviota 4%, Cielo 3%, Charmin 2% y cottonelle un 1%.
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a) Domino 73 19
b) Bingo 50 13
c) Niveo 91 24
d) Familia 41 11
e) Scott 35 9
F) Cielo 11 3
g) Gaviota 38 10
h) Hi-Soft 10 3
i) Lider 2 1
j) Snowhite 2 1
k) Rossal 2 1
I) Cotto 0 0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 2 1
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 7 2
g) Marca Blanca 0 0
r) No compran 20 5
Total 384 100

% LY 4
1%y . Mencion No. 3
1% 0%

; 1%0% 5%

3% B 3) Domino

B b) Bingo
0% 9% )Bing
10%

B ¢) Niveo
B d) Familia
B e)Scott

B F) Cielo

Interpretacién de datos:
En tercer lugar las citadas fueron Niveo con un 24%, Domino con un 19%,

Bingo con un 13%, un 11% Familia, Gaviota 10%, Scott 9%, Cielo y Hi-Soft 3%,
Charmin 2%, Lider, Snowhite, Rosal, Cottonelle un 1%.
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a) Domino 49 13
b) Bingo 64 17
c) Niveo 64 17
d) Familia 58 15
e) Scott 22 6
F) Cielo 9 2
g) Gaviota 48 13
h) Hi-Soft 20 5
i) Lider 7 2
j) Snowhite 8 2
k) Rossal 7 2
I) Cotto 0 0
m) Elite 0 0
n) Cottonelle 3 1
0) Lily Soft 0 0
p) Charmin 5 1
g) Marca Blanca 0 0
r) No compran 20 5
Total 384 100
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7% 2% o,
6 2% 0%

1% 0%

Interpretacion de datos:

Mencion No. 4

M a) Doming
| b)Bingo
Ec) Niveo
M d) Familia
M ¢) Scott

M F) Cielo

H g) Gaviota
H h) Hi-Soft

W i) Lider

Un 17% decian comprar también a Bingo y Niveo, 15% Familia, 13% Domino y
Gaviota, Scott 6%, Hi-Soft 5%, Lider, Snowhite, Rossal un 2%, Cottonelle y

Charmin un 1%.
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16. ¢ Cual o cudles marcas usa usted de servilleta desechable?

16. Cual o Cuales marcas usa usted de servilleta Mencién
desechable? No.1

a) Domino 109 28
b) Bingo 15 4
c) Niveo 44 11
d) Hi Soft 32 8
e) Victoria 18 5
F) Familia 38 10
g) Gaviota 6 2
h) Cielo 7 2
i) Scott 77 20
j) Lily Soft 0 0
i) No compran 38 10
Total 384 100

Mencion No. 1

 a) Domino
E b) Bingo
Ik ¢) Niveo
B d) Hi Soft
2% B e) Victoria

29% E F) Familia

I g) Gaviota

I h) Cielo

Interpretacion de datos:
Las marcas servilleta desechable que los encuestados dijeron comprar en

primera instancia son Domino 28%, Scott 20%, Niveo 11%, Familia 10%, Hi-
Soft 8%, Victoria 5%, Bingo 4%, Gaviota y Cielo 2%.
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a) Domino 66 17
b) Bingo 28 7
c) Niveo 82 21
d) Hi Soft 23 6
e) Victoria 9 2
F) Familia 46 12
g) Gaviota 12 3
h) Cielo 10 3
i) Scott 70 18
j) Lily Soft 0 0
i) No compran 38 10
Total 384 100
Mencion No. 2
& 3) Domino
E b)Bingo
& ¢) Niveo
B d) Hi Soft
M e) Victoria
K F) Familia
3%
i g) Gaviota
3% K h)Cielo
i) Scott
) Lily Soft

Interpretacién de datos:
En segundo lugar la marca de servilleta que mas menciones tuvo fue Niveo con

un 21%, luego Scott un 18%, Domino con un 17%, Familia 12%, Bingo 7%,
Gaviota y Cielo 3%, y Victoria con un 2%.
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a) Domino 20 5
b) Bingo 96 25
c) Niveo 69 18
d) Hi Soft 14 4
e) Victoria 6 2
F) Familia 44 11
g) Gaviota 49 13
h) Cielo 16 4
i) Scott 32 8
j) Lily Soft 0 0
i) No compran 38 10
Total 384 100

Mencion No. 3

B 3) Domino
H b) Bingo
B ¢) Niveo

M d) Hi Soft
B e) victoria
B F) Familia
ki g) Gaviota
i h) Cielo

2% ki) Scott

Interpretacion de datos:
En tercer lugar la marca de servilleta que dijeron también comprar Bingo un

25%, Niveo 18%, Gaviota 13%, Familia 11%, Scott 8%, Domino 5%, Hi-Soft y
Cielo 4%, Victoria 2%.
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a) Domino 18 5
b) Bingo 40 12
c) Niveo 58 17
d) Hi Soft 22 7
e) Victoria 10 3
F) Familia 25 7
g) Gaviota 67 20
h) Cielo 18 5
i) Scott 36 11
j) Lily Soft 5 1
i) No compran 38 11
Total 337 100
Mencién No. 4
M a) Domino
| b) Bingo
Bl c) Niveo
 d) Hi 5oft
He)Victoria
E F) Familia
Eg) Gaviota
B h) Cielo
i) Scott
B j) Lily Soft

Interpretacién de datos:
En cuarto lugar parte de los encuestados respondian que también usaban

Gaviota un 20%, Niveo un 17%, Bingo 12%, Scott un 11%, Hi-Soft y Familia un
7%, Cielo y Domino un 5%, Victoria 3%, Lily Soft 1%.
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17. ¢ Cudl o cuales marcas usa usted de papel toalla?

a) Bounty 101 26
b) Bingo 39 10
c) Basic 11 3
d) So-Fresh 1 0
e) Mister Guapo 0 0
f) Scott 115 30
g) No compran 117 30
Total 384 100

Mencion No. 1

M a) Bounty

M b) Bingo

i ) Basic

B d) So-Fresh

M &) Mister Guapo
M f} Scott

W g) No compran

Interpretacion de datos:

Las marcas de papel toalla que los encuestados mencionaron en primer lugar
gue usaban son Scott un 30%, Bounty un 26%, Bingo con un 10%, Basic 3%.
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a) Bounty 21 9
b) Bingo 50 21
c) Basic 16 7
d) So-Fresh 0 0
e) Mister Guapo 9 4
f) Scott 28 12
g) No compran 117 49
Total 241 100

Mencion No. 2

 3) Bounty

B b) Bingo

I ¢) Basic

B d) So-Fresh

B e) Mister Guapo
I f) Scott

k4 g) No compran

Interpretacion de datos:

Una parte de los encuestados dijo también usar en segundo lugar Bingo con un
21%, Scott con 12%, Bounty con un 9%, Basic 7%, Mister Guapo 4%.
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a) Bounty 21 10
b) Bingo 26 13
c) Basic 13 6
d) So-Fresh 0 0
e) Mister Guapo 11 5
f) Scott 14 7
g) No compran 117 58
Total 202 100

Mencion No. 3

W a) Bounty

b Bingo

& ¢ Basic

W d) 5o-Fresh

W ) Mister Guapo
& f) Scott

Hg) No compran

Interpretacion de datos:

En tercer lugar decian que también usaban Bingo 13%, Bounty 10%, Scott 7%,
Basic 6%, Mister guapo 7%.
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0
b) Bingo 0 0
c) Basic 0 0
d) So-Fresh 0 0
e) Mister Guapo 1 1
f) Scott 0 0
g) No compran 117 99
Total 118 100
H a) Bounty
M b) Bingo
M c) Basic
B d) 50-Fresh

Interpretacion de datos:

H 2) Mister Guapo
ki f) Scott

i g) No compran

En dltimo lugar uno de los encuestados dijo también usar Mister guapo.
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a) Precio 88 23
b) Textura 101 26
¢) Redimiento 89 23
d) Tradicion 13 3
e) Aroma 11 3
f) Disponiblidad en el P. V. 32 8
g) Aspecto fisico 30 8
h) Color 0 0
i) No compran 20 5
Total 384 100

Mencion No. 1

0%

B 3) Precio
E b) Textura
3% B c) Redimiento
4% H d) Tradicion

He)Aroma

i f) Disponiblidad en el P. V.
i g) Aspecto fisico

& h) color

i) No compran

Interpretacion de datos:
La mayor parte de los encuestados valoraban la textura del papel higiénico un

26%, el precio y rendimiento un 23%, la disponibilidad en el punto de venta un
8%, el aspecto fisico del producto un 8% vy tradicion y aroma un 3%.
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a) Precio 78 20
b) Textura 121 32
c) Rendimiento 91 24
d) Tradicion 22 6
e) Aroma 14 4
f) Disponibilidad en el P. V. 12 3
g) Aspecto fisico 26 7
h) Color 0 0
i) No compran 20 5
Total 384 100

Mencion No. 2

0%

B#a) Precio

BEib) Textura

kic) Redimiento

i d) Tradicion

kie) Aroma

kif) Disponiblidad en el P. V.
kig) Aspecto fisico

kih) Color

ksi) No compran

Interpretaciéon de datos:
En segundo lugar valoran la textura 32%, rendimiento 24%, precio 20%,

aspecto fisico 7%, tradicion 6%, aroma un 4%, disponibilidad en el punto de
venta 3%.
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18. Razones compra esa marca de papel Mencion %
higiénico. No.3

a) Precio 115 32
b) Textura 46 13
c) Rendimiento 100 28
d) Tradicion 19 5
e) Aroma 17 5
f) Disponibilidad en el P. V. 16 5
g) Aspecto fisico 21 6
h) Color 0 0
i) No compran 20 6
Total 354 100

Mencion No. 3

0%

H 3) Precio

B b) Textura

i c) Redimiento

B d) Tradicion

H e)Aroma

i f) Disponiblidad en el P. V.
i g) Aspecto fisico

i h) Color

& i) No compran

Interpretacién de datos:
En una tercera mencién dijeron que también valoraban el precio 32%,

rendimiento 28%, textura 13%, aspecto fisico un 6%, tradicion, aroma y
disponibilidad en el punto de venta un 5%.
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a) Precio 18 12
b) Textura 15 10
¢) Rendimiento 12 8

d) Tradicién 29 20
e) Aroma 16 11
f) Disponibilidad en el P. V. 18 12
g) Aspecto fisico 16 11
h) Color 2 1

i) No compran 20 14
Total 146 100

Mencion No. 4

H 3) Precio

B b) Textura

& c) Redimiento

M d) Tradicion

He)Aroma

& f) Disponiblidad en el P. V.
i g) Aspecto fisico

& h) Color

& i) No compran

Interpretaciéon de datos:
En dltima valoracion algunos respondieron que por tradicion utilizaban esta

marca 20%, disponibilidad en el punto de venta y precio 12%, aroma y aspecto
fisico 11%, textura un 10%, rendimiento 8%, color 1%.
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18. ¢ Por cuéles razones usa usted esta marca de papel

higiénico?

a) Precio 152 40
b) Textura 75 20
c) Rendimiento 39 10
d) Tradicién 49 13
e) Aroma 1 0
f) Disponibilidad en el P. V. 17 4
g) Aspecto fisico 11 3
h) Color 2 1
i) No compran 38 10
Total 384 100

Mencion No. 1

B a) Precio

B b) Textura

I ¢) Redimiento

E d) Tradicion

Ee)Aroma

2 f) Disponiblidad en el P. V.
K g) Aspecto fisico

L h) Color

L i) No compran

Interpretacion de datos:

Las razones mencionadas en primer lugar por la cual compran los encuestados
la marca de servilleta de su eleccién son por el precio 40%, textura un 20%,
tradicion 13%, rendimiento un 10%, disponibilidad en el punto de venta 4%,
aspecto fisico 3%, color 1%.
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a) Precio 64 17
b) Textura 80 21
c) Rendimiento 118 31
d) Tradicién 25 7
e) Aroma 0 0
f) Disponibilidad en el P. V. 44 11
g) Aspecto fisico 15 4
h) Color 0 0
i) No compran 38 10

Mencion No. 2

B 3) Precio

E b) Textura

B ¢) Redimiento
o B d) Tradicion

Ee)Aroma

i f) Disponiblidad en el P. V.
K g) Aspecto fisico

Eih) Color

L4i) No compran

En una segunda mencion los usuarios de servilletas decian que entre las
razones por las que compra la marca de servilleta de su eleccion estan por
rendimiento un 31%, textura un 21%, precio un 17%, disponibilidad en el punto
de venta 11%, tradicion 7%.
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19. Razones compra esa marca de servilleta. Mencién

No.3
a) Precio 56 19
b) Textura 85 29
c) Rendimiento 62 21
d) Tradicion 16 5
e) Aroma 0 0
f) Disponibilidad en el P. V. 16 5
g) Aspecto fisico 21 7
h) Color 2 1
i) No compran 38 13
Total 296 100

Mencion No. 3

B 3) Precio

B b) Textura

&l c) Redimiento
0% B d) Tradicion

He)Aroma

& f) Disponiblidad en el P. V.
il g) Aspecto fisico

& h) Color

i) No compran

Interpretacion de datos
En tercer lugar las razonas valoradas por los encuestados es textura 29%,

rendimiento 21%, precio 19%, aspecto fisico 7%, tradicion 5%, y el color un
1%.
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a) Precio 17 11
b) Textura 11 7
c) Rendimiento 12 8
d) Tradicién 21 14
e) Aroma 16 11
f) Disponibilidad en el P. V. 18 12
g) Aspecto fisico 13 9
h) Color 2 1
i) No compran 38 26
Total 148 100

Mencion No. 4

B 3) Precio

B b) Textura

& c) Redimiento
1% B d) Tradicion

E e)Aroma

M ) Disponiblidad en el P. V.

I g) Aspecto fisico

& h) Color

ki) No compran

En dltimo lugar las razones por la que compran muchos las marcas de su
eleccién de servilleta desechable estan tradicion 14%, disponibilidad en el
punto de venta 12%, precio y aroma 11%, aspecto fisico 9%, rendimiento 8%,
textura 7%, color 1%.
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a) Precio 68 18
b) Textura 59 15
c) Rendimiento 112 29
d) Tradicién 7 2
e) Aroma 4 1
f) Disponibilidad en el P. V. 9 2
g) Aspecto fisico 5 1
h) Color 3 1
i) No compran 117 30
Total 384 100

Mencion No. 1

B 3) Precio

B b) Textura

& c) Redimiento
B d) Tradicion
B e)Aroma

1%
1%

i f) Disponiblidad en el P. V.
ki g) Aspecto fisico
ki h) Color

ki) No compran

Al evaluar por cuales razones los encuestados usaban la marca de su eleccion
en primer lugar dijeron que por el rendimiento 29%, por el precio 18%, textura
15%, tradicidn y disponibilidad en el punto de venta 2%, aroma, aspecto fisico y
color 1%.
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a) Precio 99 26
b) Textura 40 10
c) Rendimiento 61 16
d) Tradicién 10 3
e) Aroma 2 1
f) Disponibilidad en el P. V. 12 3
g) Aspecto fisico 41 11
h) Color 2 1
i) No compran 117 30
Total 384 100

Mencion No. 2

M 3) Precio

M b) Textura

M c) Redimiento

M d) Tradicion

M e)Aroma

M f) Disponiblidad en el P. V.
M g) Aspecto fisico

= h) Color

i) No compran

0%

En segundo lugar las razones por las que usaban la marca de su eleccién
estan precio 26%, rendimiento 16%, aspecto fisico 11%, tradicion y
disponibilidad en el punto de venta 3%, aroma y color 1%.
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a) Precio 18 9
b) Textura 15 8
c) Rendimiento 18 9
d) Tradiciéon 11 6
e) Aroma 1 1
f) Disponibilidad en el P. V. 16 8
g) Aspecto fisico 3 2
h) Color 0 0
i) No compran 117 59
Total 199 100

Mencion No. 3

B 3) Precio

B b) Textura

i c) Redimiento

B d) Tradicion

B e)Aroma

&l f) Disponiblidad en el P. V.
I g) Aspecto fisico

i h) Color

k4i) No compran

En tercer lugar las razones valoradas son precio y rendimiento 9%, textura y
disponibilidad en el punto de venta 8%, tradicion 6%, aspecto fisico 2%, aroma
1%.
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& c) Redimiento
B d) Tradicion

B e)Aroma

a) Precio 7 4
b) Textura 18 9
c) Rendimiento 5 3
d) Tradiciéon 15 8
e) Aroma 0 0
f) Disponibilidad en el P. V. 22 11
g) Aspecto fisico 15 8
h) Color 0 0
i) No compran 117 59
Total 199 100
Mencion No. 4
B 3) Precio
B b) Textura

i f) Disponiblidad en el P. V.

k4 g) Aspecto fisico
ki h) Color

ki) No compran

Un 11% dijo que una de las razones por la que usa la marca de su eleccion es
la disponibilidad en el punto de venta, textura un 9%, tradicion y aspecto fisico

un 8%, rendimiento 3%.
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21. le interesa el cuidado y proteccion del Respuestas %
medio ambiente? Totales
a) Si 351 91
b) No 33 9
Total 384 100
Respuestas Totales
ka)Si
Lib) No

De la totalidad de la poblacion encuesta 384, 351 (91%) dijeron que le
interesaba el cuidado y proteccion del medio ambiente y el resto 33 dijo que no

9%.
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22. Medidas para el cuidado y proteccion del | Respuestas %
medio ambiente? Totales
a) Si 323 84
b) No 61 16
Total 384 100
Respuestas Totales
B 3)Si
L b)No

Un 84% de la poblacién lleva a cabo medidas de proteccion y cuidado del

medio ambiente y un 16% no.
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23. Medidas para su cuidado? Respuestas %
Totales

a) Tira la basura al zafacon 97 25
b) Usar agua racionalmente 64 17
c) Utilizar envases reutilizables 25 7
d) Limita el uso de los plasticos 27 7
e) Usar el carro racionablemente 8 2
f) Usar bolsas de compra de tela 9 2
g) Ahorro de energia eléctrica 49 13
h) Planta arboles 22 6
i) Otro 3 1
j) Recicla 19 5
k) No lleva medidas 61 16
Total 384 100

23. Medidas para su cuidado?

M a) Tira la basura al zafacon

M b} Usar agua racionalmente

M c) Utilizar envases reutilizables
H d) Limita e uso de los plasticos
H &) Usar el carro racionablemente
M ) Usar bolsas de compra de tela
H g) Ahorro de energia electrica

E h) Planta arboles

M i) Otro

i j} Recicla

Un 25% de las personas encuestadas dijo que de las medidas que llevan
regularmente estan el tirar la basura al zafacon un 25%, usar el agua
racionalmente un 17%, ahorro de energia eléctrica 13%, utilizar envases
reutilizables y limitar el uso de los plasticos un 7%, un 6% planta arboles, un
5% recicla y un 1% lleva a cabo otras medidas de cuidado y proteccion del
medio ambiente.
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24. Sabia existe papel higiénicoa @ Respuestas %
base de material reciclado? Totales

a) Si 192 50

b) No 192 50

Total 384 100

24. Papel higienico a base de material
reciclado?

50%
0  3)Si

“d b)No

De la totalidad de la poblacion encuestada el 50% dijo saber que existe papel
higiénico hecho a base de material reciclado y un 50% dijo que no.
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a) Si 266 69

b) No 91 24

c) Tal vez 27 7

Total 384 100
Respuestas Totales

Ea)Si
K b) No
L. c) Tal vez

Al preguntar a los encuestados que si estarian dispuestos a comprar un papel
higiénico a base de material reciclado el 69% dijo que si, 24% dijo que no
mientras que un 7% dijo que tal vez y se justificaban al decir que dependiendo
de la calidad del mismo pues existiria la probabilidad de usarlo.
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a) Si 303 79

b) No 55 14

c) Tal vez 26 7

Total 384 100
Respuestas Totales

Ha)Si
H b) No

ki ¢)Tal vez

Un 79% de los encuestados dijo que si estaria dispuestos a comprar servilleta
desechable hecho a base de material reciclado un 14% dijo que no, y un 7%
dijo que tal vez.
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a) Si 310 81

b) No 48 13

c) Tal vez 26 7

Total 384 100
Respuestas Totales

i 3)si
&4 b) No
Lic)Tal vez

El 81% de los encuestados dijeron que comprarian papel toalla hecho a base
de material reciclado, 13% dijo que no y un 7% dijo que tal vez.
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28. Conoce a la Industria SIDO? Respuestas

Totales
a) Si 8 2
b) No 376 98
Total 384 100

Respuestas Totales

2%

' Ma)Si

Lib) No

El 2% de la poblacion encuestada conoce a la Industria de papel SIDO, vy el
98% de la poblacion encuestada dijo no conocerla.
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ANALISIS DE LA INVESTIGACION REALIZADA

1. Del total de la poblacién encuestada que en su mayoria eran mujeres un
52% y hombres un 48%, el 95% afirmo que compra papel higiénico, mientras
gue un 5% dijo no hacerlo, un 90% compra servilleta desechable mientras que
un 10% no, el 70% compra papel toalla y el 30% no; Llama la atencién que un
30% de la poblacién no consuma papel toalla, este fenbmeno se traduce en un
atractivo que puede ser acaparado por la industria en cuestién, por medio de un

elemento diferenciador y competitivo .

2. Para determinar la frecuencia de compra de cada uno de estos
productos, se hizo la pregunta siguiente a los encuestados ¢,con que frecuencia
compra usted papel higiénico? A la que el 41% dijo quincenal, 28% respondio
mensualmente, el 25% semanal. Con esta pregunta se ha determinado que los
usuarios de papel higiénico en su gran mayoria un 41% compran papel higiénico

guincenalmente.

3. En ese mismo orden se pregunto la frecuencia de compra de servilleta
desechable, a la cual un 40% respondi6 comprar este producto
guincenalmente, un 35% mensual y un 15% semanal, quiere decir que al igual
gue el papel higiénico la mayor parte de la poblacion consume servilleta
desechable cada 15 dias, con la diferencia de que en este caso la compra de
servilleta mensual y quincenal solo tienen un 5% de diferencia, es decir que hay

un balance entre las compras mensuales y quincenales de este producto.
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4, De igual manera se determino con la pregunta de frecuencia de compra,
cada cuanto tiempo los usuarios de papel toalla compran el producto, en la que
la mayoria un 47% respondi6 mensualmente, 17% quincenalmente, y un 6%
semanal. El hecho de que la mayor parte de poblacién compre papel toalla

mensualmente puede ser debido a la naturaleza y uso del producto.

5. Dentro de la presentacion de papel higiénico mas compradas estan, las
de paquete de 4 unidades con un 22%, luego de paquete de 1 unidad y de 12
con un 20%, 12% paquete de 48 unidades, las presentaciones de 6 unidades
9%, de 24 unidades un 7%, de 8 unidades 4%. En las servilletas desechables
las presentaciones mas usadas son las de 60 unidades con un 28%, las de 500
unidades con un 25%, 17% las presentaciones de 50 unidades, un 15% las de

200 unidades.

6. Al preguntar en qué tipo de establecimiento compra el papel higiénico, se
busca de determinar cuél o cuales son los establecimientos a los que recurren
los usuarios a la hora de comprar el papel higiénico, y el 49% de los usuarios
compra el producto en supermercados de cadena, el 15% en colmados, un 12%
en supermercados de conveniencia, 9% en almacenes, 7% surtidoras, 3% en
colmadones. Dentro de los establecimientos en los que los usuarios compran
servilleta desechable estan supermercado de cadena un 40%, 15% colmado,
14% supermercado de conveniencia, 10% colmadones, 7% almacenes, 4%

surtidoras. Los establecimientos a los que gran parte de la poblacion compra
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papel toalla son supermercados un 37%, Supermercados de conveniencia un
16%, colmado 11%, surtidoras y almacenes 3%, colmadones 1%. El
establecimiento que es por eleccion para la compra de estos productos es el

supermercado de conveniencia.

7. Uno de los objetivos planteados de la investigacion, es la de determinar el
posicionamiento de la competencia directa de Industria de papel SIDO vy si la
misma esta posicionada en la mente del consumidor, por lo que se pregunto a
los encuestados cual o cuales marca de papel higiénico conoce; esta pregunta
se hizo por para ser respondida por orden de mencién. En la primera mencion la
marca con mayor porcentaje es Scott con un 41%, Luego Domino con un 15%,
Familia 10%, Niveo 8%, Bingo y Charmin un 5%, Cielo y Gaviota 2%, Hi-Soft

3%, Rosal 1%.

8. En una segunda mencién dentro de las marcas que los usuarios citaban
estan Familia con un 29%, Scott con un 18%, Domino con un 17%, Niveo con un
15%, Bingo 6%, Cielo y Gaviota con un 4%, Charmin 3% y Hi-Soft con un 2%.
Es decir que segun la muestra de la poblacion del Distrito Nacional, Familia

ocupa el segundo lugar en la mente del consumidor.

9. En una tercera mencién Domino obtuvo un 26% obteniendo la mas alta
dentro de esta clasificacion, con un 20%, Bingo y Niveo, con un 13% Familia,

Scott con un 7%, Gaviota 5%, Hi-Soft 3%, Snowhite y Charmin un 2%, Cielo 1%.
10. Segun la investigacion como cuarto lugar las marcas posicionadas son
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Bingo 33%, un 22% Domino, Familia con un 13%, Cielo con un 6%, Niveo con

un 5%, Gaviota 4%.

11. De igual modo para determinar cual es el posicionamiento de las marcas
de servilleta desechable se pregunto a los encuestados cual o cuales marcas de
servilleta desechable conoce, donde las marcas que citaron en primer lugar se
encuentran Domino con un 35%, Scott con 30%, Familia con 10%, Niveo 8%,
Hi-Soft 6%, Bingo un 4%, Cielo 3%, Gaviota 2%, Victoria y Lily Soft 1%. En una
segunda mencién Scott un 20%, Domino un 18%, Bingo 17%, Niveo 11%,
Familia 10%, Gaviota 8%, Hi-Soft 7%, Cielo 4%, Victoria 3%. En una tercera
mencion Niveo con un 27%, Bingo con un 24%, Gaviota y Scott con un 12%, Hi-

Soft 8%, Familia y cielo 4%, Victoria 2%.

12. Al preguntar sobre la cual o cuales marca conocen de papel toalla en
prima mencion quedo Bounty con un 42%, Scott un 30%, Bingo un 10%, Basic
7%, Mister Guapo 5% y So- Fresh 1%. En una segunda mencion Scott con un
45%, Bounty con un 30%, Bingo con un 9%, Basic y Mister guapo 4% y So-
Fresh 3%. En tercer lugar las marcas citadas por los encuestados fueron Bingo
con 28%, Bounty y Scott un 20%, Basic un 13%, Mister Guapo 10%, So-Fresh
4%.

13. Entendiendo que muchas veces el que una marca este posicionado en la
mente del consumidor no garantiza que esta sea la marca mas vendida,

preguntamos a los encuestados cual o cuales marcas usan; haciendo esta
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pregunta en orden de mencién cuando los encuestados mencionaban mas de
una marca. Scott un 30%, Domino un 18%, Familia un 17%, Niveo 8%, Marcas

Blancas 7%, Bingo un 4%, Cielo y Gaviota 3%, Hi-Soft y Charmin 2%.

14.  En un segundo lugar muchos de los encuestados dijeron ser usuarios de
Familia con un 20%, Domino un 17%, Niveo y Scott con un 16%, Bingo con un
10%, Hi-Soft 5%, Gaviota 4%, Cielo un 3%, Charmin un 2%, Cottonelle 1 %.
Como otra opcion de compra es decir en un tercer lugar, Niveo con un 24%,
Domino un 19%, Bingo 13%, Familia 11%, Gaviota con un 10%, Scott 9%, Cielo

y Hi- Soft 3%, Charmin 2%, Lider, Snowhite, Rosal y Cottonelle 1%.

15. De igual manera se pregunto a los encuestados cual o cueles marcas de
servilleta desechable usa, a la cual ellos respondieron, Domino con un 28% de
participacion, Niveo con un 11%, Familia 10%, Hi-Soft 8%, Victoria 5%, Bingo
4%, Gaviota y Cielo 2%. En segundo lugar mencionaron a Niveo con un 21%,
16.  Scott con un 18%, Domino con un 17%, Familia 12%, Bingo 7%, Hi-Soft
6%, Gaviota y Cielo un 3%, Victoria 2%. En tercer lugar las marcas que los
encuestados dicen es una opcién que también compran estan: Bingo 25%,
Niveo 18%, Gaviota, 13%, Familia 11%, Scott 8%, Domino 5%, Hi-Soft y Cielo
4%, Victoria 2%.

17. De la misma manera para determinar cual o cuales marcas de papel
toalla usan los usuarios de este producto se pregunto a los encuestados y los

mismos mencionaban en primer lugar a Scott con un 30%, Bounty con un 26%,
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Bingo 10% y Basic 3%. En una segunda mencidn entre las marcas que dijeron
los encuestados que también compraban estan: Bingo con un 21%, Scott con un
12%, Basic 7%, Mister Guapo 4%. Y en una tercera lugar las marcas

posicionadas son Bingo 26%, Bounty 21% Basic 6% y Mister Guapo 5%.

18. Para determinar porque las razones de compra de las marcas de su
eleccion, se hizo la pregunta siguiente, por cual o cuales razones compra usted
esa marca de papel higiénico, a la que un 26% respondi6 que por la textura, por
el precio y rendimiento 23% cada una, disponibilidad en el punto de venta y
aspecto fisico un 8%, tradicion y aroma 3%. Estas menciones fueron la primera
mencion de los encuestados lo que significa que los papeles higiénicos
posicionados en primera, segunda y tercera mencion son seleccionados en su
gran mayoria por que poseen una buena textura, rinden mas, y su precio es
asequible. En una segunda mencion valoraban la textura con un 32%,
rendimiento 24%, precio 20%, aspecto fisico 7%, tradicion 6%, aroma 4%,
disponibilidad en el punto de venta 3%. En una tercera mencion dijeron que
también valoraban el precio 32%, rendimiento 28%, textura 13%, aspecto fisico

un 6%, tradicion, aroma y disponibilidad en el punto de venta un 5%.

19. Al preguntar por cual o cuales razones compraba la marca de su eleccion
de servilleta desechable respondieron, el precio 40%, textura un 20%, tradicion
13%, rendimiento un 10%, disponibilidad en el punto de venta 4%, aspecto fisico
3%, color 1%. Es decir que la razon principal en la mayor parte de la poblacion

encuestada que determina su decision de compra es el precio. En una segunda
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mencion los usuarios de servilletas decian que entre las razones por las que
compra la marca de servilleta de su eleccidon estan por rendimiento un 31%,
textura un 21%, precio un 17%, disponibilidad en el punto de venta 11%,
tradicion 7%. Esto resultados se traducen en que la segunda razén que hace
gue un usuario de servilleta desechable elija una marca es por su rendimiento.
En tercer lugar las razonas valoradas por los encuestados es textura 29%,
rendimiento 21%, precio 19%, aspecto fisico 7%, tradicion 5%, y el color un 1%.
20. Al evaluar por cuales razones los encuestados usaban la marca de su
eleccion de papel toalla, en primer lugar dijeron que por el rendimiento 29%, por
el precio 18%, textura 15%, tradicion y disponibilidad en el punto de venta 2%
cada una, aroma, aspecto fisico y color 1% cada una. Es decir que la mayor
parte de los usuarios de papel toalla lo primero que busca a la hora de comprar
un papel toalla es que este le rinda mucho mas. En segundo lugar las razones
por las que usan la marca de su eleccion estan precio 26%, rendimiento 16%,
aspecto fisico 11%, tradicién y disponibilidad en el punto de venta 3%, aroma y
color 1%. Lo que indica que para un usuario de papel toalla una de las
cualidades que debe poseer es que tenga buen rendimiento, un precio asequible
y una buena textura, el aspecto fisico del producto es decir la presentaciéon
parece jugar un papel importante aunque tal vez no el principal.

21. En lo que respecta al grado de concientizacién que posee la poblacién
dominicana sobre el cuidado y proteccion del medio ambiente, se busco por

medio de las siguientes preguntas:
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1. ¢Le interesa el cuidado y preservacion del medio ambiente?
2. ¢Lleva a cabo alguna medida para el cuidado y proteccién del medio
ambiente? Si la lleva a cabo, ¢,cuales lleva?

3. ¢Sisabia que existe papel higiénico hecho a base de material reciclado?

Indagar sobre:

1. El sentido de responsabilidad que tienen los dominicanos frente a la
preservacion y cuidado del medio ambiente.

2. Conocimiento sobre métodos de reciclaje y si lleva uno a cabo.

3. Siles interesa usar productos (papel higiénico, papel toalla, servilleta) que

contribuyen con la preservaciéon del medio ambiente.

En este sentido un 91% de la poblacién encuestada dijo que si le interesaba el
cuidado y preservacion del medio ambiente y un 9% dijo que no. El 84% lleva a
cabo medidas de proteccion del medio ambiente mientras que el 16% dijo que
no.

Dentro de las medidas de preservacion y cuidado del medio ambiente que
mencionaba la poblacion encuestada, que llevaba a cabo estan: Tirar la basura
al zafacon un 25%, Luego usar agua racionalmente 17%, Ahorro de energia un
13%, utilizar envases reutilizables y limitar el uso de plasticos un 7% cada una,
Plantar arboles 6%, Recicla 5%, Utilizar el carro racionalmente y usar bolsas de
compra de tela 2% cada una.

Es claro que la cultura y conciencia de cuidado y preservacion del medio
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ambiente en la poblacion dominicana no apremia en sus vidas, este no es un
asunto al que con naturalidad pensarian merece de su ocupacion y atencion.

Al preguntar a los encuestados si sabian que existe papel higiénico hecho a
base de material reciclado, el 50% de la poblacion dijo no saber que existian
papeles higiénicos de esta naturaleza y el otro 50% dijo si saberlo. Al momento
de preguntar si estaria dispuesto a comprar un producto de esta naturaleza
para contribuir al cuidado y preservacion del medio ambiente el 69% dijo estar
dispuesto, un 24% dijo que no y un 7% dijo tal vez alegando que dependiendo
de la calidad del mismo comprarian uno o no.

De igual forma para investigar si la poblacién esta o estaria dispuesta a
consumir servilleta desechable y papel toalla, se hizo la misma pregunta citada
anteriormente en la que un 79% dijo que compraria una marca de servilleta
desechable hecha a base de material reciclado, un 14% dijo que no y un 7% tal
vez. En lo que respecta al papel toalla un 81% dijo que si lo compraria, un 13%
dijo que no, 7% tal vez.

Para saber si la poblacién tenia conocimiento de la empresa SIDO le
preguntamos al final si conocia a la misma y un 2% dijo que si mientras que un

98% dijo no conocerla.
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6.1 Propuestas de Nombres de Marcas para la Nueva linea de

ecoproductos de la Industria de papel SIDO

Los nombres de marca propuesto para la nueva linea de productos
ecoamigables de la Industria de Papel SIDO fueron obtenidos mediante lluvia de
ideas y criterios emitidos por 6 estudiantes y 4 profesionales de carreras de
mercadeo, publicidad y disefio grafico por ser conocedores de temas
relacionados con marcas y estar actualizados de las tendencias del marketing y
comunicacion a nivel mundial. En adicion a esto fue realizada una investigacion

en internet de nombres de marcas existentes para productos ecoamigables.

La eleccion final del nombre de marca fue apoyada mediante testing ( prueba)
realizados a 50 consumidores prospectos, ya que seran quienes van a adquirir
los productos de la marca creada y por ende quienes otorgan el voto mas

importante en todas las decisiones de marketing.

Nombre de Marca Sugerido:

“Cisne”

Caracteristicas positivas para el Nombre de marca “Cisne”
Facil de recordar, pronunciar y escribir.
Relacionado directamente con el producto haciendo alusién en cuanto a

colores y textura suave.

233



Adaptable a cada uno de los productos de la linea.
Versatil.
Hace referencia al medio ambiente.

Imagotipo facil de ser representado.

Caracteristicas Negativas para el nombre de marca “Cisne”

Nombre muy Comun

Nombre presenta 28 registro o segin ONAPI, siendo el mayor registro en
empresas dedicadas al disefio de interior y disefio grafico.

Nombre no capta la atencion de los consumidores.

Marcas competidoras presentan nombre similares, Ej: Gaviota,

Nombre enteramente femenino.

Comentarios acerca de la decision de eleccidon para el nombre de marca

“Cisne”

Cisne no fue elegido, debido a que pese a tener caracteristicas esenciales en
toda marca como su facilidad para ser recordada y pronunciada, no es un
nombre que llama la atencién de los consumidores prospecto y no es asociado a

un producto reciclado por la elegancia que simboliza esta Ave.
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Nombre de Marca Sugerido:

“Esperanza”

Caracteristicas positivas para el nombre de marca “Esperanza”
Facil de pronunciar, recordar y escribir.
Facil de ser representado mediante un imagotipo.
Asociado directamente con el cuidado y proteccion ambiental.
Nombre hace alusién a causas de indole social.

Evoca sentimientos positivos.

Caracteristicas negativas para el nombre de marca “Esperanza”

Simple y aburrido.

Poco explotable en los medios de comunicacion.

No capta la atencion de los consumidores prospectos.

No hace referencia a las caracteristicas esenciales del producto, suavidad,

rendimiento, etc.

No es comercializable.

Presenta aproximadamente 25 registro de nombre en ONAPI (Oficina
Nacional de la Propiedad Industrial) asociados en gran mayoria a iglesias y

grupos de distintas religiones.

235



Comentarios acerca de la decision de eleccién para el nombre de marca
“Esperanza”

La razon de la no eleccion en el nombre de marca estd basada en que los
consumidores prospectos no se sintieron atraidos por este, pese que lo
relacionan directamente con el medio ambiente. Fue considerado como un

nombre aburrido.

Nombre de Marca Sugerido:

“Ekko”

Caracteristicas positivas para el nombre de marca “EKKO”
Nombre comercializable.
Memorizable.
Facil de pronunciar.
Es un nombre Unico, no presenta ningun registro en ONAPI (Oficina Nacional
de la Propiedad Industrial).
Fonéticamente hablando guarda relacién con el entorno ecolégico.
Refleja caracteristicas ecologicas del producto.

Practico, puede ser utilizado en todos tipos de medios.

Caracteristicas negativas para el nombre de marca “EKKO”
Fonética se relaciona con la marca de cuadernos “ECO”

Escritura distinta a la pronunciacion.
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No expresan las caracteristicas positivas del producto.

Comentarios acerca de la decision de eleccién para el nombre de marca
“EKKO”

La razon esencial de la no eleccion de la marca EKKO se debe a que no se
asocia directamente con las caracteristicas positivas en el funcionamiento del
producto y a los consumidores prospecto no les parecié un buen nombre para

una marca de papel higiénico, servilleta y papel toalla.

Nombre de Marca Sugerido:

“Butterfly”

Caracteristicas positivas para el Nombre de marca “Butterfly”
Memorizable.
Evoca sentimientos positivos.
Se relaciona directamente con las caracteristicas ecoldgicas del producto,
No posee muchos registros en ONAPI (Oficina Nacional de la Propiedad
Industrial).
Imagotipo facil de ser representado.
Relacionado con las caracteristicas del producto (Suavidad, frescura, aroma,
ligereza).
Adaptable para ser publicitado en todo tipo de medio de comunicacion.

Capta la atencién del blanco de publico.
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Las mariposas son consideradas como seres Vvivos que renacen, asi como,
los productos elaborados por la industria de papel SIDO que son hechos a

base de materia prima reciclada.

Caracteristica negativas para el Nombre de marca “Butterfly”
Relacionado con un producto de uso femenino (Toallas Sanitarias,
accesorios,).
Nombre en inglés, no defiende la cultura dominicana.
No es facil de escribir y pronunciar para personas que no dominan levemente

el idioma en ingles.

Comentarios acerca de la decision de eleccion para el nombre de marca
“Butterfly”

Butterfly fue el nombre favorito durante el Testing al blanco de publico, ya que es
llamativo, moderno y relacionado directamente con el productos de papel
higiénico, papel toalla y servilleta que va a representar. Fue considerado por los
consumidores prospecto como un nombre de marca vanguardista y versatil.
Otras razones por la que fue seleccionado como nombre de marca, es debido a
gue la traduccion de la palabra “Butterfly” al espafiol significa “Mariposa” y las
mariposas son consideradas especies bellas y elegantes, pero, sobre todo son
excelentes indicadores de calidad ambiental y de la salud de los ecosistemas.

Los ilustradores y publicistas de todo el Mundo utilizan las mariposas para
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indicar que algo es respetuoso con el medio ambiente.®® Las mariposas tienen
ciclos de vidas fascinantes, como la transformacion de huevo a oruga y mas
tarde en crisalida es una de las maravillas de la naturaleza, tal como la industria
de papel SIDO crea papel higienico, papel toalla y servilletas recicladas
elaborada a base de material reciclado, convirtiendo algo descartable en un
producto final con caracteristicas agradables, versatil y de uso cotidiano. Al igual

gue el caparazén descartable de la oruga, que cubre una bella mariposa.

6.2 Propuestas de Slogans para la marca “Butterfly” de la industria de
papel SIDO
Una vez el nombre de marca “Butterfly” fue seleccionado, se procedio con la
elaboracion de un Slogan atractivo que definiera brevemente la marca y captara
la atencién del blanco de publico, basados en las siguientes caracteristicas:

Brevedad.

Simpleza.

Consistencia.

Perdurabilidad.

Exclusividad

Facilidad de ser recordado,

Originalidad.

&3 http://www.asociacion-zerynthia.org/?q=node/224
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Al igual que en la seleccion del nombre de marca, la eleccién del slogans fue
apoyada por expertos en temas de marca como estudiantes y profesionales de
carreras de mercadeo y publicidad.

También para enriquecer la lluvia de ideas fueron consultados slogan de
marcas que gozan de gran posicionamiento en el mercado nacional e

internacional y de otras marcas, que aunque no gozan de posiciona

Finalmente el Slogan fue seleccionado por el Blanco de publico, segun el grado

de atraccion percibida por estos.

Los Slogans Sugeridos para la marca “Butterfly”, fueron los siguientes:

“El renacer del planeta”

“El renacer de la naturaleza”
“Suavidad que transforma”
“Cuidando tu ambiente”

Butterfly, Esta es nuestra naturaleza.

Butterfly, naturalmente creada.

Slogan Seleccionado: “El renacer de la naturaleza”
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Justificacion de la eleccion del Slogan “El renacer de la naturaleza” para la
marca “Butterfly”

El slogan “El renacer de la naturaleza” fue el favorito del blanco de publico
guienes lo relacionaron con el reciclaje y la ecologia, reune ademas,
integramente las caracteristicas de los productos de la industria de papel SIDO

representados por la marca “Butterfly” .

Las dos palabras claves en el slogan son Renacer y Naturaleza.

Renacer:

El diccionario de la Real Academia Espafiola define la palabra “Renacer” como
nacer nuevamente.

Considerando que la marca “Butterfly” es una marca que identifica una linea de
productos elaborados a base de un material reciclado, es decir, un material ya
utilizado o muerto, “Renacer” es un indicador de esta caracteristica esencial.
Otra razén en el uso de la palabra “Renacer” es que el imagotipo del logo es
una mariposa y las misma por su ciclo de vida, de oruga a insecto, son

consideradas seres vivos renacientes.

Naturaleza:
La palabra naturaleza evoca los objetivos esenciales de la marca en cuanto al

cuidado y proteccion ambiental se refiere. Ya que los productos de la marca
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“Butterfly” no son abrasivos para el medio ambiente y busca la sostenibilidad de

los ecosistemas.

6.3 Identidad de Marca

Carta de identidad de la Marca:

Butterfly es una marca ecoamigable, su elaboracion a base de materia prima
reciclada y otros elementos biodegradables no solo protegen al medio ambiente,

sino que ayuda a mejorarlo continuamente.

Su innovadora imagen no convencional de alta calidad combina la buena

apariencia de sus productos con el respeto hacia los recursos naturales .

Butterfly satisface las necesidades del consumidor a un precio razonable y con

un impacto medioambiental minimo.

Vision de la Marca:
Ser reconocida como una marca lider en el mercado y embajadora de la
proteccion ambiental, convirtiendo a los consumidores en persona entusiasta y

comprometida ante la sostenibilidad de los recursos naturales.

Objetivos de la Marca:
Ser marca de papel desechables y sus derivados lideres en el mercado.
Ser vista como una marca innovadora y vanguardista.

Preservar el medio ambiente.
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Concientizar a la poblacidon sobre el cuidado y proteccion ambiental.
Convertir a los consumidores convencionales en consumidores verdes.

Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente.

Ventaja competitiva de la Marca
Butterfly es la Unica marca vanguardista y moderna de papel desechable y sus
derivados en el mercado, que contribuye de manera sostenible con el cuidado y

proteccion ambiental.

Personalidad de la Marca Butterfly:

Butterfly es amigable y vanguardista, pero, sobre todo solidaria con el mundo
gue le rodea, lo que la hace esforzarse al maximo por el cuidado y proteccion
ambiental con integridad y consistencia, brindando innovacion mediante su

desempefio agil y proactivo.

Piramide de valor de la marca Butterfly:

Caracteristicas y atributos: Son elementos faciles de aportar a la marca y
por ende, faciles de imitar por la competencia, por lo que no necesariamente
implica un valor para el consumidor,

Beneficios: Implica un sentimiento positivo hacia la marca por parte del

consumidor, aun asi, no implica una fidelidad hacia la misma..
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Creencias y Valores: Es el nivel mas importante y mas dificil de imitar por la
competencia. Esta compuesto por las creencias, valores emocionales,

espirituales y culturales de la marca y a la vez asociado al consumidor.

Creancias y
Valores

coamigable, accesible, precio
competitivo, Sostenibiliadad.

Banaficios

Biodegradable, Decorativo, Alta calidad,
Durabilidad, rendimiento, suavidad,
versatilidad, precio competitivo, aroma

Caraclensticas
y atnbutos

Valores de la Marca:

Compromiso: Butterfly es una marca comprometida con el desarrollo
sostenible del planeta y la preservacion del mismo, invitando a los usuarios de la
marca y aun los que no, a que se sientan comprometidos con la causa de la

proteccion ambiental.

Responsabilidad: Es un valor que define a Butterfly, una marca que se
responsabiliza por la causa medioambiental, al mismo tiempo que satisface la
necesidad de los usuarios de la marca, velando por un futuro mejor, para que las

generaciones futuras puedan aun disfruta del planeta. También una marca que
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se responsabiliza en brindar ayuda a las fundaciones sociales que se sienten

movidas a contribuir con la educacion y concientizacion de la causa.

Esperanza: Butterfly es una marca llena de esperanza, creyendo firmemente
gue si cada ser humano pone de su parte para cuidar y preservar el planeta que

tiene como regalo, entonces habra esperanza para nuestro planeta.

Lealtad: Hacer lo que nos hemos comprometido hacer; preservar y cuidar el
medio ambiente al mismo tiempo que brindamos un producto con calidad, aun
en circunstancias cambiantes; ser una marca que corresponde a sus creencias y
valores. Una marca que brinde lealtad a sus usuarios y demuestre con hechos

esto.

Solidaridad: Frente a tantas causas nobles que en Republica Dominicana y el

mundo existen, Butterfly brinda una mano amiga, nuestros clientes.

6.4 Propuestas de logos para la marca “Butterfly” de la industria de papel
SIDO

Fueron propuestos seis logos para la marca “Butterfly” de la industria de papel
SIDO, basados en las siguientes caracteristicas.

Sencillez.

Coherencia.

Originalidad.
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* Representativo a a marca.

*+ Memorizable.
Luego, fueron sometidos a un “testing” dirigido a veinte usuarios potenciales de
la marca, dos disefiadores graficos y dos publicistas con el propésito de

determinar el logotipo mas viable y mas representativo a la marca Butterfly.

Logo A

Butterfly®

Logo B
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Logo C

Butte rﬂgyg




Logo Seleccionado

Qu&dt#y

Comentarios acerca del logo seleccionado

La razon por la que fue seleccionado este logo obedece a que fue el que causo
mayor impacto en los entrevistados y fue asociado rapidamente con los
productos que se pretenden representar.

Este logo tiene la particularidad que transmite los valores y objetivos de la marca
referente al cuidado y proteccién ambiental.

Por ser un logo sencillo, apoyado de una tipografia clara y facil de leer, permitira
a los usuarios de la marca la memorizacion del mismo, lo que se traducirqd mas

adelante en posicionamiento.
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Componentes del Logo para de la Marca “Butterfly”

Color Verde:

Slogan: “El
renancer de la
naturaleza”
empleado para
definir
brevemente la

marca.

Slogan: “El
renancer de la
naturaleza”
empleado
para definir
brevemente la
marca.

Color propuesto debido a que evoca la esperanza y hace alusion o se relaciona a

la proteccién medioambiental
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Variaciones del color de fondo en el logo de la marca “Butterfly”

Para determinar la adaptabilidad y versatilidad del logo de la marca “Butterfly”
en distintas tonalidades de fondos, el logo seleccionado fue sometido a las

pruebas de colores presentadas a continuacion:

Logo Estandar, impreso sobre un fondo blanco o transparente.
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Logo sobre Fondo Negro Logo sobre Fondo Marron

Logo sobre Fondo Anaranjado
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Variaciones de tonos y colores en el logo de la marca Butterfly

El logo propuesto es un logo versatil que brinda la oportunidad a la marca de

cambiar su apariencia sin afectar grandemente los componentes del logo.

Los siguientes son algunos de los ejemplos que podrian ser utilizados a lo largo

del ciclo de vida del producto:
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6.5 Objetivos, Estrategias y Tacticas

6.5.1 Producto

Objetivos

Introducir la marca en el mercado.

Aumentar la rentabilidad de la empresa.

Captar clientes potenciales.

Crear fidelizacion con nuestros clientes actuales, asi como también con
nuestros proveedores y aliados.

Ampliar la linea de producto.

Posicionar la empresa en el mercado.

Atraer la atencion de los segmentos de clase media, media alta y alta.
Certificar la industria de papel SIDO.

Minimizar el consumo de materiales agresivos para el medio ambiente en

el proceso de creacion del producto.

Estrateqgias:

Crear la nueva marca para la industria de papel SIDO.

Hacer co-branding con empresas reconocidas que estén relacionadas
directamente con el cuidado y proteccion del medio ambiente.

Desarrollar nuevas lineas de productos atractivos a los segmentos metas.

Renovar la imagen de la marca.
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e Alcanzar la certificacion de la industria de papel SIDO en normas
nacionales e internacionales del cuidado y proteccion ambiental.
e Ofrecer informacion exacta sobre el desempefio ambiental del producto.

e Hacer reuso de la materia prima no consumida en su totalidad durante el

proceso de creacion del producto.

Tacticas:

1. Disefar nuevas lineas de papel higiénico, servilleta, papel toalla y linea

industrial.

Algunos de los prototipos que se propone crear son:

+ Servilletas con mensajes de concientizacion

Este prototipo permite a la marca creada que muestre sus bondades como una

marca que realmente estd comprometida con el cuidado y preservacion del

medio ambiente.
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Estos mensajes le daran a la empresa la oportunidad de poseer una marca que
se vende como la protectora del planeta y ademas concientiza a la poblacion
sobre esto, posicionandose como una marca de altos valores y principios.
Algunos de los mensajes que se plantean son:

e “Cambiamos de conducta o cambiamos de planeta.”

e “El mundo se salva si cada uno pone de su parte.”

e “Sisomos capaces de producir, debemos de ser capaces de reciclar.”

e “Tirar basura al mundo, es como tirar el mundo a la basura.”

Desarrollo de papeles higiénicos, servilletas desechables y papel toalla, en

colores llamativos.

Papel Higiénico
El empaque que se propone por unidad, consiste en un prototipo de papel
amigable al medio ambiente, de manera que todo el conjunto del mismo

expresen la esencia de la marca Butterfly, una marca protectora del planeta.

Para el embalaje de fardos de papel se sugiere un empaque bautizado con el

nombre “EcoCradle” que se trata de un envase 100% por 100% biodegradable.
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De esta manera la marca Butterfly es fiel a su filosofia, de ser una marca que
desde la fabricacién del producto hasta que llega a las manos del consumidor

final es eco-amigable.

cradle™

Papel Toalla:

El empaque que se propone para la linea de papel toalla es un empaque de
fundas biodegradables. Siguiendo con la filosofia de cuidado y proteccion del

medio ambiente.

Servilleta desechable:

Para las servilletas desechables, al igual que el papel toalla, también se propone

los empaques en fundas biodegradables.

Etiqueta:

Tanto para el Papel Higiénico, papel toalla, servilleta desechable, se recomienda
gue la etiqueta que tendran los productos bajo el nombre de Butterfly, se

visualice:
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+ El logo de certificacién de Ecologo,

Ecologo”

* Ellogo indicativo de reciclaje.

Y
W

e Mensaje que indicara que el material utilizado, para la elaboracién del

producto es 100% reciclado.
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e Caracteristicas: Tanto para el Papel Higiénico, papel toalla, servilleta

desechable, las caracteristicas que se sugieren:

e Color: Algunos de los colores recomendados son: Lila, aqua, verde,

.l

negro y blanco.
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El hecho de que sea un producto elaborado a base de material reciclado y que
sea comercializado como tal, no quiere decir que no se pueda crear una linea de
papel higiénico, servilleta desechable y papel toalla que sean vanguardista,
chic, fashionista y divertido. Esta linea, permitird a la Industria de papel SIDO
atraer a los siguientes blanco de publico:

e Usuarios vanguardistas

e Disefadores de interiores.

e Planificadores de eventos.
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e Desarrollar una linea de papel estampado con disefios originales

que se oferten en temporadas especificas del afo.

Adaptandose a temporadas festivas como Navidad, San Valentin y otras épocas
importantes del afio, Butterfly podr4 ser recordada por lo innovador y Gnico de

sus disefos.

Lo que se pretende es que estos sean importados, ya que como son productos
gue solo se venderian en temporadas especificas del afio, importar resulta
menos costoso que producirlas en la industria de Papel SIDO, ya que asi se
ahorrarian:

e (Gastos en nuevas maquinarias.

e (Gastos en mano de obra.

e Gastos de entrenamiento al personal.

Estos son ejemplos de algunos de los disefios que se proponen sean ofertados

en Navidad y San Valentin:

P O

ol —
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&
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° Aplicar para los programas internacionales de certificacion
ECOLOGO de produccion de papel higiénico, servilletas y papel toalla

hecho a base de material reciclado.

Obtener esta certificacion les dara a los usuarios de esta linea la confianza de
gue si el producto lleva esta marca de certificacion, representa realmente el
liderazgo ambiental y de que proporciona salud humana tangible y beneficios

ambientales.
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Estas normas se desarrollan en un proceso abierto, publico y transparente que
abarca aproximadamente 12-18 meses, y estan disefiados para que solo el 20%

de los productos disponibles en el mercado pueda lograr la certificacion.

Costo de la certificacion

Los costos totales dependen del producto o servicio y el paquete de licencias.

Verificacion y auditoria inicial:

e Variable, entre US$1.500 - US$5.000. El precio depende del tipo vy
cantidad de productos.
e Gastos de viaje incurridos por el auditor se calculara y facturara por

separado.

El control a posteriori de los productos / servicios adicionales:
e Variable, entre US$ 250 -US$2.100. El precio depende del tipo y cantidad
de productos.

Cuotas anuales de la licencia

EcoLogo TM Honorarios: 0,5% de las ventas de productos - cargo minimo de

US$2,100 por categoria de producto.
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NOTA: Solo las ventas relacionadas con los productos calificados y certificados

por el programa EcolLogo se utilizan en la formula de calculo de tasas.

EcoLogo es mas que una etiqueta. Se trata de un programa de marketing
dirigido a la construccion de la cuota de mercado de los productos mas
sostenibles del mundo y servicios. Los beneficios de la certificaciéon EcoLogo se
puede realizar con la ayuda de nuestros consultores expertos en sostenibilidad

TerraChoice. Los servicios incluyen:

e Consultoria estratégica
e Consultoria de Marketing Ambiental

e Estudios de mercado

e Obtener la certificacion 1SO 14001.

La certificacion segun 1SO 14001 permite:

e Demostrar a los organismos reguladores y gobiernos el compromiso de
lograr el cumplimiento de las leyes y normas

e Demostrar el compromiso medioambiental a los grupos de interés

e Demostrar a clientes y empleados potenciales el enfoque innovador y
progresista

e Aumentar el acceso a nuevos clientes y socios comerciales

e Mejorar la gestidon de los riesgos medioambientales, ahora y en el futuro

e Reducir potencialmente los costos de los seguros de responsabilidad civil
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Etiquetas con contenido sobre el desempefio ambiental del

producto.

Esta servilleta es ecoamigable, su
elaboracion a base de materia prima
reciclada y otros elementos
biodegradables no solo
protegen al medio ambiente, sino que
ayuda a mejorarlo continuamente.

Brinda suavidad, rendimiento y calidad
sin comprometer el medio ambiente.

Butterfly es la unica marca vanguardista
y modema de papel desechable gue
contribuye de manera sostenible con el
cuidado y proteccion ambienta.

El aborado por:

X190 $IDO  x100

uc Santo Domingo
Republica Doménicana
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Etigueta de Servilletas
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Etiqueta de Papel Toalla

266



Al o
N -
| — l""“H

F“L J | |‘| I{.t'l.l'l" I

Etigueta de Papel Higiénico
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Resaltando el hecho, de que utilizando este producto se esta contribuyendo a la
preservacion ambiental, se logra una ventaja competitiva. Puesto que por medio
de estos datos plasmados en las etiquetas, se les proporcionara toda la

informacion necesaria a los usuarios sobre:

e La cantidad de arboles que se dejaron de cortar al hacer el producto.
e La cantidad de agua y energia eléctrica economizada.
e Los desperdicios de papel recolectados, indicando que ya no son un

agente contaminador del ambiente-

6.5.2 Distribucion

Objetivos:
e Llegar a nuestro mercado meta de manera efectiva.
e Penetrar a mercados internacionales.

e Aumentar la rentabilidad en los puntos de ventas.

Estrategia:
e Colocar el producto en los distintos puntos de ventas.
e Tener alianzas con los principales distribuidores del pais para lograr una
mayor cobertura del mercado.
e Hacer alianzas con distribuidores internacionales del continente asiatico y

europeo.
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e Crear una plataforma en la que los compradores mayoristas puedan

hacer sus pedidos en linea.
T4cticas:

e Establecimiento de acuerdos comerciales con supermercados de
cadenas, supermercados de conveniencia, almacenistas y

detallistas.

Debido a la preocupacion por el cuidado y proteccion del medio ambiente que
han demostrado en los Ultimos afios y a las campafias de concientizacién que
realizan constantemente, los supermercados de cadenas que se recomiendan

para obtener espacios especiales en sus gondolas son:

- Q@ bravo

0-1_ 001 0
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En este sentido se plantea que la marca Butterfly sea colocada en “la zona
caliente” de los supermercados, con el objetivo de poder dar a conocer la marca.

En la siguiente imagen se muestra en cuales zonas se recomienda sea exhibido

el producto:
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Fuente: Merchandising. Como vender mas en establecimientos comerciales.

270



Ricardo Palomares.
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El hecho de que la marca Butterfly pueda ocupar las principales géndolas en

estos supermercados da la oportunidad de penetrar al mercado y de dar a
conocer las bondades del producto de manera mas efectiva.

Contactar a los principales distribuidores de Estados Unidos y Europa.

Tanto el mercado europeo como el estadounidense poseen un conocimiento

acabado sobre el tema de preservacion y cuidado del medio ambiente y sobre la

necesidad de tomar medidas que contribuyan a la causa.

El uso de productos ecoldgicos en estos paises es una tendencia y la venta de

productos de este tipo incrementa cada dia.
271



Estas razones son las que permitirian a Industrias de papel SIDO introducirse en

estos mercados de manera satisfactoria, mediante la marca Butterfly.

Desarrollo de una plataforma para pedidos en linea.

Una plataforma de pedidos le brindaria a la industria de papel SIDO la
oportunidad de dar un mejor servicio para los intermediarios, con la
implementacion de la misma se lograria ademas tener un historial de pedidos y

gue de esta manera la empresa pueda planificar sus procesos de produccion.

Este servicio sera totalmente gratuito, ya que permite a Industria de papel SIDO
disminuir costos, evitando que los vendedores se trasladen para la realizacion
de pedidos. Sin embargo, los vendedores continuaran realizando su gestion

normal, dado que algunos clientes pueden preferir el servicio personalizado.
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Propuesta de la plataforma sugerida:
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Los intermediarios y distribuidores ingresaran mediante un usuario Unico y una

clave a su eleccién que le permitiran autenticarse con plena seguridad.

Este usuario estara compuesto de la siguiente manera:

Ej: Supermercado Jumbo
e  Usuario: Supjumbo.
e Clave: Alfanumérica, combinacién de letras mayuscula y mintsculas. De 5

y 10 caracteres.
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Sera asignada una clave provisional, que luego sera cambiada por el usuario.

Para el funcionamiento de la plataforma.

Uso de la herramienta de Mystery Shopper en los puntos de ventas.

Se propone sea utilizada la herramienta de mystery shopper o cliente misterioso
para realizar visitas periodicas (cada tres meses) en los puntos de ventas para
gue sea posible medir los niveles de calidad percibida en el servicio de parte de
los promotores a los clientes y por igual forma verificar que los productos estén
colocados en la zona donde fue predeterminada con el intermediario y
asegurarse que la mercancia se encuentre en estado condiciones Optima para la

venta.

Establecimientos de canales de distribucion

Para llegar de forma eficaz al mercado meta se recomienda establecer dos tipos

de canales de distribucion:

Canal de distribucién corto: En este tipo de canal solamente intervendra entre
la industria de papel SIDO y el consumidor final, el detallista o minoristas, es
decir los grandes supermercados de cadenas, quienes seran Vvisitados
periddicamente por un vendedor para la toma de pedidos o podran realizarlo via

la plataforma de pedidos en linea.
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° Canal de distribucion largo: Este tipo de canal es tipico de casi todos

los productos de consumo, especialmente productos de conveniencia o de
compra frecuente, como los supermercados, las tiendas tradicionales, los

mercados o galerias de alimentacion y permitird llegar de forma efectiva a todo
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6.5.3 Precio

Objetivos
Colocar y mantener precios competitivos acorde al mercado y a la calidad del

producto.

Estrategias:

e  Monitorear constantemente los precios de la competencia para asegurar la
permanencia de la marca en el mercado.

e  Abaratar costes para poder establecer precios competitivos en el mercado.

e Hacer descuentos y bonificaciones de disminucion de precio por unidad

comprada.

Tacticas:

1. Uso de la herramienta de Mystery Shopper:

Se recomienda apoyarse de la estrategia de “cliente misterioso” los cuales
podrian hacer visitas periodicas (cada 3 meses) a los supermercados, colmados
y farmacias que oferten la marca Butterfly y las marcas competidoras con los
siguientes propositos:

e  Evaluar cdmo andan los precios de la competencia en el mercado.

276



Verificar la manera en que los consumidores de Butterfly reaccionan frente
a los precios propios y los de la competencia mediante conversaciones
sutiles en los puntos de ventas.

Evitar que el precio de venta no sea sobrevaluado por los distribuidores e
intermediarios con el propdsito de obtener un margen de ganancia mayor

al establecido / sugerido por la Industria de papel SIDO.

El Mistery Shopper serd una persona contratada por la industria de Papel SIDO,

el cual debera actuar como un cliente comun y al finalizar deberd entregar un

reporte con los hallazgos y las comparaciones obtenidas.

La Razon por la que el “Mistery Shopper” no sera un empleado de la industria de

papel SIDO se debe a que por tratarse de una mediana empresa con pocos

empleados, cabe la posibilidad de que sea reconocido en los puntos de ventas.

2. Conseguir en el mercado materia prima a precios

Se recomienda captar materia prima al menor precio, las cuales seran obtenidas

mediante las siguientes formas:

Centros de acopios de reciclajes.

Acuerdos con empresas que diariamente desechan toneladas de papel,
gue luego podrian vender a Industria de papel SIDO, tales como: Bancos,
compafias de seguros, compafila de telecomunicaciones, colegios,

universidades, etc.
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3. Desarrollo de planes de descuentos.

Se plantea sean desarrollados planes de descuentos para los compradores
mayoristas en los que se aplique diferentes descuentos dependiendo de los

siguientes escenarios:

e Por pronto pago:

Aplica descuentos de un 10% si pagan a los 30 dias.

e Por volumen de compra:

Estos descuentos estaran dirigidos directamente a los mayoristas; en los que por
cada 100 fardos comprados de papel higiénico, servilleta o papel toalla o de la

linea industrial estos tendran un 15% de descuento en su compra.

6.5.4 Promocion
Objetivos:
Captar la atencion de los consumidores ecolégicos.
Concientizar al mercado meta sobre el cuidado y proteccion ambiental.
Dar a conocer la industrial de papel SIDO.
Impulsar las ventas.

Lograr el reconocimiento de la marca.
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Estrategias:
Crear camparias publicitarias atractivas para los consumidores ecoldgicos.
Desarrollar programas de cuidado y concientizacion sobre la proteccion
ambiental.
Promover la industria de papel SIDO mediante la participacion de actividades
de indole social.
Auspiciar campafias ecoldgicas.
Crear ofertas atractivas para incentivar a los proveedores.
Desarrollar la interaccion de los consumidores con la marca.
Usar lideres de opinibn como embajadores de la marca.

Establecimientos de puntos verdes de basura.

T4cticas:
1. Imparticiéon programas de capacitacion sobre el cuidado y proteccion
ambiental.
Se propone a la Industria de papel SIDO, aliarse a la causa de educacion
ambiental junto al Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales de la
Republica Dominicana para la imparticién de talleres sobre los siguientes temas
dirigidos a estudiantes de educacion basica, media y universitarios:

Lluvia acida.

La capa de ozono.

Pérdida de biodiversidad.
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Residuos toxicos y peligrosos.
Efecto invernadero.

Reciclaje y las ventajas para el planeta.

Estas actividades se recomienda realizarlas en los centros de conferencia de los
recintos escolares y universitarios. Asi como también en los espacios ecoldgicos
del pais como son: El jardin Botanico, El parque nacional zool6gico nacional

entre otros.

Al culminar cada taller se sugiere sean entregados articulos POP elaborados
con materiales 100% reciclados con mensajes de concientizacion ambiental,

preservando la imagen de Butterfly como marca eco-amigable.

La figura siguiente muestra el ejemplo de lo propuesto:
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2. Actividades infantiles

Para los nifios entre edades de 4-12 afios, se sugiere desarrollar mini talleres de

manualidades bajo el nombre de “Aprendiendo con Butterfly”, en los que sean

instruidos sobre cémo pueden preservar y cuidar el medio ambiente, mediante

las tres “R” reducir, reciclar y rehusar.

La metodologia de estos talleres dirigido a los infantes es la siguiente:

e Al llegar los nifios al punto de reunién encontrardn muchos desperdicios de
papel y otros desechos dispersos.

e Luego la facilitadora les indicara que deben recolectar todos los desechos
posibles en un tiempo previamente establecido.

e Después, de acuerdo a los desechos recogidos los nifios junto a la
facilitadora tendran la oportunidad de aprender cuales desechos aun son

aptos para ser rehusados, inclusive para ser convertidos en divertidos

juguetes, como las imagenes representadas a continuacion:
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La facilitadora del taller estard acompafiada de la mascota de Butterfly, que a
Su vez se encargara de mantener entretenidos a los nifios, mientras realizan sus
manualidades y escuchan sobre técnicas de reciclar, para que desde temprana
edad desarrollen el sentido de responsabilidad hacia el buen uso de los recursos

naturales.

Al finalizar la actividad se hara entrega de herramientas utiles para elaborar las
manualidades aprendidas. Los cuales seran materiales identificados con el logo
de Butterfly. En estos mini talleres de “Aprendiendo con Butterfly” los nifios
aprenden sobre las tres “R” del reciclaje de una manera divertida y educativa
formando en ellos valores como: compromiso: Los nifios sentiran que también

tiene parte de la responsabilidad de preservar el planeta tierra.

Trabajo en equipo: Cada uno de los nifios aprendera a interactuar con otros

nifos y hacer manualidades juntos.

282



3. Realizacién de actividades tales como concursos, rifas y sorteos que

involucren a los integrantes de la familia.

Concurso “Renace tu pais junto a Butterfly”
Este concurso consiste en que los estudiantes universitarios identifiquen una
causa medioambiental y que por medio de fotografias, investigaciones o
documentales, demuestren porque razén Butterfly deberia apadrinar la causa, el

ganador o equipo ganador obtendran lo siguiente:

Ver su proyecto hecho realidad.

La suma de RD$200,000.00

Un viaje todo pago para participar en “El encuentro Juvenil Ambiental” que es
un programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente que busca que los
jovenes se conviertan en lideres en cuanto a la tematica medioambiental para
poder concientizar a la sociedad y transmitirles la importancia del cuidado del

planeta.
Los participantes junto a Butterfly desarrollaran estrategias para la solucion al

problema presentado.

Bases del concurso:
Tener entre 18 a 26 afos de edad.

Ser estudiante universitario activo.
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De uno a cuatro miembros por equipos.
Presentar un proyecto viable para su realizaciéon en cuanto a presupuesto y

logistica se refiere.

Para la promocion de este concurso, es recomendable apoyarse de los medios
de comunicacion preferidos por los jovenes universitarios y asi llegar a ellos de
una forma mas efectiva, tales como:

Redes sociales: Facebook y Twitter.

El Website oficial de Industria de Papel Sido:

http://www.sido.com.do/butterfly

Afiches en los murales de las principales universidades.

En el Website sera habilitada una plataforma en la que los concursantes podran
subir sus propuestas para optar por los premios. Estos proyectos seran
presentados ante un jurado experto en temas medioambientales y ejecutivos de
Industria de papel SIDO, quienes tendran la responsabilidad de elegir al

ganador.

Concurso “Demuestra Porqué eres una familia Butterfly”
En la etapa de crecimiento de esta marca es recomendable que la misma se
involucre de manera mas activa con las familias, ya que Butterfly es una marca
preocupada por la conservacion de los valores familiares. Por lo que por esta

razén se ideo el concurso “Demuestra Porqué eres una familia Butterfly”.
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En este concurso las familias por medio de un video casero deberan mostrar las

medidas que llevan a cabo para proteger y cuidar al medio ambiente.

Bases del concurso:

Ser una familia residente en la Republica Dominicana.
Demostrar real interés por el medio ambiente.

Registrarse en el sitio web oficial http://www.sido.com.do/butterfly

Subir los videos en el espacio habilitado en website, demostrando cémo
contribuyen al medio ambiente en su vida cotidiana mediante pequefias

medidas.

Para la promocion de este concurso, se recomienda hacer uso de los medios
masivos de comunicacion preferido por la familia dominicana, tales como:

Radio.

TV.

Prensa.

Redes sociales.

Los videos seran presentados ante un jurado experto en temas
medioambientales y ejecutivos de Industria de papel SIDO, quienes tendran la
responsabilidad de elegir al ganador.

La familia un ganadora obtendra viaje todo incluido a Walt Disney World.
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Concurso “Pasion por la naturaleza”
“Pasion por la naturaleza” es el concurso que se recomienda para ser difundido
en la red social Facebook, la esencia del concurso es incentivar a la poblacién

dominicana a apreciar la belleza y diversidad ecoldgica que tiene el pais.

Bases del concurso:

Primero, el participante debera remitir la foto al correo electrénico de Industria de

Papel SIDO: marketingbutterfly@sido.com.do, para que la misma sea autorizara

y luego publicada por la Industria de Papel SIDO.
Una vez sea publicada la fotografia por Industria de Papel SIDO, el participante

debera Invitar alos amigos a que le den “Like” a la foto.

Las 10 fotos que mas “Like” obtengan, recibirdn una excursion eco-turistica
totalmente gratis para dos personas a bahia de las aguilas, ya que es un paraiso
dominicano donde se conserva la naturaleza y de esta forma los usuarios
apreciaran las bondades del medio ambiente.

Este concurso sera promocionado mediante el sitio oficial de Facebook.

4. Uso de redes sociales para promover la marca “Butterfly”

Muchas empresas hoy dia estan empezando a reconocer lo valioso de realizar

camparfas de marketing destinadas a los medios sociales.
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Los medios de comunicacion sociales sirven de apoyo a las empresas donde se

obtiene un trato directo con los clientes y pueden responder a todas las

preguntas que estos tengan sobre sus productos o servicios.**

Es por esto que se propone el uso de las redes sociales facebook y twitter como

un medio que le permitird a la Industria de papel SIDO interactuar, tanto con los

usuarios actuales de la marca como con los potenciales.

El uso de las redes sociales brinda los siguientes beneficios:

Publicidad gratuita.

Generacion de visitas a las gondolas, ya que previamente los usuarios
han tenido interaccién con la marca mediante las redes sociales y por
ende, estas visitas induciran a la compra de los productos.

Feedback departe de los usuarios de la marca, por la interaccion que
las redes sociales logran entre la empresa y el consumidor.

Captacion de nuevos consumidores.

Facilidad de medicion, en el caso de facebook cantidad de fans y en el

caso de twitter cantidad de seguidores.

64WWW.marketingdirecto.com/actualidad/sociaI-media-marketing/el-uso-de-Ias-redes-sociales-por-parte-de-
las-empresas-aumento-un-69-respecto-a-2010/
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Red Social Facebook:

En el caso particular de facebook se recomienda utilizar a favor de la empresa la
facilidad que brinda esta red social de modificar el perfil y poder adaptarlo a las
distintas épocas del afio, como se ejemplifica en la siguiente imagen de perfil, la

cual se sugiere ser presentada en la temporada navideia:
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Red Social Twitter

El uso de la red social Twitter permitira a la industria de papel Sido:

*+ Tener un mayor acercamiento con el blanco de publico y conocer sus
opiniones.

+  Compartir mensajes de concientizacion ambiental mediante “Tweets”

+  Compartir ideas eco-amigables.

*+  Seguir y tener como seguidores otras empresas y marcas eco-amigables.

Usuario: El usuario propuesto para la Red Social Twitter es: @ButterflySD,
donde “Butterfly” indica el nombre de marca y SD hacer referencia a industria de

papel SIDO.

Disefios: El color utilizado sera el verde, ya que es el color fundamental del logo
de la marca y para la fotografia de la imagen de perfil se propone que solo tenga

el “Imagotipo”
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La siguiente imagen muestra un ejemplo de la marca Butterfly en Twitter:
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5. Insercion en el website oficial de industria de pape SIDO, FaceBook

y youtube, videos educativos y de entretenimiento.

Estos videos tienen como finalidad educar al blanco de publico sobre la
importancia de proteger y cuidar al medio ambiente desde el hogar o la oficina

tomando pequefas acciones.

Para la produccion de estos videos se recomiendan utilizar personajes de la

farandula Dominicana donde ellos mismos creen manualidades con materiales
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caseros reutilizables, a la vez que exponen sobre la importancia de proteger y

cuidar el planeta.

Los personajes publicos sugeridos son:

lamdra Fermin
Mariasela Alvarez

Raymond Pozo y Miguel Céspedes

Estos personajes estan siendo propuestos por la popularidad de la que gozan
ante el publico dominicano y por la credibilidad que les caracteriza.

El tiempo de duracion de estos videos no seran superior a los 25 minutos y
seran promocionados mediante las redes sociales de la marca y el sitio web

oficial de la industria de papel SIDO.

6. Uso de material amigable para el medio ambiente en las campafas
publicitarias:

Como marca eco-amigable que tiene como objetivo preservar el medio
ambiente, se propone que sea utilizado material kraft para los carteles, flyers y
articulos POP. De forma que, de manera integral se cumpla con la filosofia
planteada de llevar un proceso de elaboracion ecolégico de principio a fin.

La siguiente imagen muestra una minl-valla elaborada con material kraft:
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7. Colocacién en centros comerciales y universidades Zafacones para el
reciclaje de desechos.

Debido a que los métodos de reciclaje no han sido bien desarrollados en
Republica Dominicana, se plantea colocar zafacones para el reciclaje en

universidades y centros comerciales, los mismos estaran identificados de
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distintos colores con el proposito de diferenciar el tipo de desecho que

contendran, siendo los colores empleados:

Verde: Vidrios.
Amarillo: Metal
Rojo: Plasticos

Azul: Papel y carton.

Estos Zafacones estaran debidamente identificados con el logo de Butterfly, tal

como se presenta a continuacion:
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8. Crear mensajes de fidelizacion a la marca Butterfly.

Se sugiere que en los establecimientos donde se adquiera la alianza para que la
marca Butterfly y sus productos se encuentren de manera exclusiva en los
dispensadores de las mismas, los mensajes que acompafien a los
dispensadores sean alusivos, a la contribucion que esta haciendo el usuario que

en ese momento esta usando productos Butterfly.

9. Contratacion de promotores

Se proponen sean contratados promotores capacitados no solamente de los
productos Butterfly, sino también, sobre el cuidado y proteccion ambiental.
Estos promotores estaran ubicados en los principales supermercados de
cadenas y sus funciones seran:

Reponer los productos en las géndolas.

Minimizar las roturas de stock.

Procurar la buena presentacion de los productos.

Inducir a los usuarios actuales y potenciales a la compra de la marca.

Mantener al tanto al blanco de publico de las promociones vigentes de la

marca

Dar tips sobre cuidado y proteccién ambiental.
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Estos promotores deberan estar debidamente uniformados con la vestimenta
gue represente la marca Butterfly, la cual debera reunir caracteristicas estéticas

y de comodidad.

10. Seleccion de embajadores de la marca

Se propone que como embajadores de marcas sean usadas figuras como:
Jhatnna Tavéarez, Roberto Cabada, Eugenia Rojo y Mariasela Alvarez. Dando fe
y testimonio de que ellos son parte de la solucion del problema ambiental al ser
usuarios de la marca Butterfly, destacando que la misma no atenta contra el
bienestar del medio ambiente, pues su proceso de elaboracion esta hecho a
base de material reciclado y protege el entorno desde la elaboracion del

producto hasta que llega a mano del consumidor final.

La razén por la que se estan sugiriendo estos personajes, es debido a que

gozan de gran credibilidad en los dominicanos.

La siguiente imagen es un ejemplo de una minivalla con la figura de Roberto

Cavada, indicando la razén principal por la que usa la marca “Butterfly”:
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11. Incentivo de la fuerza de ventas

Ya es conocido que los empleados de Industria de papel SIDO reciben
incentivos mediante comisién por ventas y que las mismas pueden ser muy
atractivas. Pero en ocasiones muchos empleados demandan mas que incentivos
monetarios, por lo que se sugiere que los empleados sean reconocidos por su
desempeiio y la labor en la empresa mediante premiaciones trimestrales ante
todo el personal de la industria de papel SIDO, de forma tal que sean enaltecido

su desempefio y la contribucion al logro de objetivos.
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12.limplementacion de Website oficial.

Sera implementado el Website http://www.sido.com.do/Butterfly, con la finalidad

de fortalecer los lazos entre la empresa y los usuarios de sus marcas,

especificamente la marca Butterfly.
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6.6 Comunicacion

Publicidad:
Prensa escrita: se propone hacer uso de estos medios con el fin de

promocionar las actividades y concurso antes planteados.

Algunos de los periddicos que se recomienda son:
+ Diario libre
+ El nacional
+ Listin Diario
Television: Este es un medio masivo de sumo valor y efectivo en cuanto a la

difusiébn campanas propuestas.

Algunos de los programas de tv recomendados son:

* Show del medio Dia

* Tele sistema Canal 11

*+ CDN canal 37

* Telecentro Canal 13

* Warner Channel, TELECABLE DE TRICON

+ Discovery home & health, TELECABLE DE TRICOM

+ Antena Latina canal 7

Exteriores: Segun el blanco de publico se recomienda colocar las vallas,

minivallas etc. En los siguientes lugares:

+ Aut. Duarte Km. 22, Campo de Golf Las Lagunas (Sto. Dom.)

* Av. Gustavo Mejia Ricart No. 184

298



Av. 27 de Febrero No. 226 Casi esq. Tiradentes, El Vergel (FlexiAuto)
Av. Republica de Colombia Esg. Sol Poniente

27 de Febrero con Av. Lincon (Sur-Norte)

Av. San Vicente de Paul No. 28 Frente Supermercado Bravo

Av. Circunvalacién No. 23 (Santiago)

Aut Duarte, La Vega-Santiago Km. 12 1/2

Aut Duarte Km. 7 entrada Santiago

Carret Navarrete-Montecristi Entre el cruce Esperanza y Cruce Jicomé
Carret Puerto Plata-Sosua Km.10.3 Ingenio Montellano

Salida de la Carret La Romana-Higuey Km. 5.8 (Aeropuerto de La Romana)
Carret San Pedro-La Romana Km. 79, frente a Bahia Principe
Carretera Higuey-Bavaro, Cruce de Beron. (Done)

Carret. SGnchez Km. 6 1/2, El Mercadito de Paya, Bani

Av. Bolivar Frente al Dragén de Oro

Av. Ma&ximo Gémez frente Teatro Nacional

Av. San Vicente de Paul Frente Mega Centro
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6.7

Métodos de control

Las mediciones que se proponen sean tomadas en cuenta son:

*

*

Medidas actitudinales basadas en el cliente.

Medidas basadas en ventas.

Con respecto a las medidas actitudinales basadas en el cliente las técnicas

recomendadas son:

*

Branddynamics por Millward Brown. Este modelo asume que el
consumidor llega a la lealtad de forma jerarquica, es decir, va pasando
por etapas que miden las actitudes, opiniones y creencias acerca de la
marca. Cada nivel tiene distintas implicaciones estratégicas para el
manejo de la marca. Se miden los cambios a través del tiempo en cada
uno de estos niveles para monitorear o decidir sobre diversas actividades

de mercadotecnia y comunicacion.
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BRANDDYNAMICS™ (MILLWARD BROWN)

_ - Le ofrece algo mejor que s ofras
marcas.

* 8vo. Congreso curso AMAI

Ninguna oframarca puede
sustituira.

301



Vinculo 44

Ventaja -12
Desempeiio
Relevancia

Presencia

* 8vo. Congreso curso AMAI

* Si por ejemplo luego de hacer la medicion de estos parametros la grafica
guedara como se muestra en la siguiente figura. Indica que la marca que ha
ganado presencia, relevancia y desempefio, pero que ha perdido sus ventas o
aspectos unicos y ha disminuido en el vinculo con sus consumidores. Haya
tenido mucha publicidad y promocion de la marca en un sentido distinto a los
gue es la esencia de esa marca.
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Las preguntas mas usadas en estudios de valor de marca se muestran a

continuacion de en la siguiente figura.

Las de diagnésticos:

REACTIVOS

i Qué tan importantes es para
usted seleceionarel |la)
{mencionarcategorial gué
necesitaalahorade comprar?

ESCALAS USADAS

1a 5 {Madaimportante-
Extremadamente importante|.

Porsupuesto, e pueden usar
olras escalas

OBSERVACIONES

Mide el nivel de involucramiento
conlacategoria. Encategorias
de bajaimportancia para e
consumidor [3s acciongs en &l
punto de venia son claves,

:Qué tanto siente usted que
conoce de (mencionar
categoria) disponibles en el
mercado?

1a & (Nada-Totaimente).
Porsupuesio, se pueden usar
olras escalas.

Mide el nivel de involucramiento
conlacategoria. Encategorias
donde el consumidor conoce
my poco su seleccion radica
mas &n |as marcas mas
conocidas,

4 Queé tan diferentes siente
usted que son las opciones de
(mencionarcategoral que se
venden actuaimente ; Dirfa que
son?

1a 5 {Nadadiferentes-
Totalmente diferentas).

En categorias donds el cliente
no ve propuestas de valor
diferantes, la convenienciay el
precio son factores de decisian
{Porejemplo. los comodities
prosperan en esie lipode
categorias. Véanse los
enlatados).
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Conciencia de marca:

REACTIVOS

Cual esla primer marca que se
I vigne 2 lamente de
(mencionar categora).

Clug ofras marcas de
{mencionar categoria) conoce
¢ ha oido mencionar aungue
nunca las haya compradoo
usado?

ESCALAS USADAS

Mencidnespontaneade la
grimer marca gue recuerda el
sujeto (se registra como TOP
OF MIND).

Mencionespontaneade otras
mareas que recuerda el sujeto
(sumadasestas marcascone
TOP OF MIND se le llama
SHARE OF MIND).

OBSERVACIONES

Fsimpartante para las marcas
guetenencanalesds
distrbucion distintos 2 los

autoservicios. pizzas, concreto,
Internet, ate.

Es importants para las marcas
guetienen canales de
distribucién distintos a los

autoservicios. pizzas, eoncreto,

Internet, et

De las de las marcas de
{mencionar categoria) que (e
voy a mencionar, ; cuales
CONgCe 0 na cido nombrar
aunque nuncalas haya
compradoo usado?

Mencidnayudada de las marcas
gue reconoce el sujsto (SE
LLAMAAYUDADQ).

Un alto conocimiznto ayudadn
5 muy importante en las
categorias de bajo
involucramienio o gue se
venden en autosenvicios.

304



Asociaciones de marca:

REACTIVOS

-; Qué es lo primero gue le viene a 'a mente
cuando piensa en (mencionar marca).

-; Qué tande acuerdo o en desacuerds esta
en que las siguientes caraciensticas
descrben a fmenclonar marca).

ESCALAS USADAS

Pregunia aberta.

i a3{Totalmente en
desacuerdo-Tolalmants
deacuerdo)l;1aro
cualquier otra intervalo.

OBSERVACIONES

Mide Ia fuerza de os
atributos y beneficios
asociados a lamarca.

-3 Q€ €5 [0 gué mas le gusta de {mencionar
marea)?

Pregunia abierta,

Mide la deseabilidad de
Ins atrihutos asocados 2
'l Marcd.

-3 QU &5 |0 gué encuentra dfersnte en
{mencionarmarcal que nolengan oiras
marcas’?

-;, Qué tandrferente es (mencionar marea)
conrespecto alas olras marcas en las
siguientes caracteristicas?

Pregunta ablerta,

Escala 125 (Mada
diferente- Totalmente
diferente].

Mide aspectos Unicos y
diferentes de lamarca.

-i Qué tanbign describen las siguientes
caracteristicas a (mencionarmarca)

Nota. Se usan rasgos de personalidad
comao original, amigable, imaginativa,
honasta, sincera, lider, famenina. ete.

Ta7{Noladescrbeen
nada-Ladescribe
totalmenig)

Mids personalidad de
marca. La personalidad

es un elemento clave de
denfificacidn con &l
consumidar.
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Imagen y posicionamiento:

REACTIVOS
- Quétande acuerdooen

caracterlsticas describen a
{mencionarmarca).

desacuerdoesia en que [as siguienies

ESCALAS USADAS

1a 2 {Totalmenieen
desacuardo-Totalmente de
acuerdo); 1a 7 o cualguier
ctro intervaln.
Elentrevistadosefalasila
marca cuenta o no con esa
caracieristica,

OESERVACIONES

ide la fuerza de los

atributos y benaficios
asociados ala marca.

-, Quétan importanie 25 para usted
gue una marca de {mencionar
categoria)? tenga (mencionar
caracteristicas).

1a 7 (Madaimportants -
Extremadaments impaortanie)

Mide la deseabilidad de los
atrbutos y beneficios en la
calegoria. Nommaimenta es
dificii diseriminarya que
todo es muy importante par
es0se deben usar escalas
largas, de mas de 5 puntos.

Actitud hacia la marca:

REACTIVOS

- . Quétan satisfechoo
nsatisfecho esta con (la
marca)?

1 al 5 (MNada satisfecho-Totalmenie
insatisfecha).

ESCALAS USADAS

OBSERVACIONES

Medida actitudinal que
predispone al consumidor
para establecer un vinculo
mas duraders con la marca,

- ¢ Quétan de acverdoo en
desacusrdoesta en gue (fa
marca) 2sunamarca hecha
especialments para persanas
como usted?

- Cualde las siguienies
frases describe mejor o gue
usted siente con respecto a
{la marca).

1al 5 (Tetalmenie en desacuerde-
Totalmente de acuarda).

-E= la anica marca que yo compraria
-Es una de mis marcas preferidas.
-Mo es mi prefenda pero he
escuchado de esta marca vy la
Compraria.

-MNo es mi preferida perg la compraria
bajo pierias circuns{ancias.

-Mo conozoo esa manca

-Munca compraria esa marca

Puede medirun grado de
identficacicn gue pusdes
derivar en lealtad emaociona
o fuerte compromiso con |g
marca,

E=ia medida de preferencia
tiene una altisima comrelacion
con la recordacion
gsponianea Talvarsea mas
(til para elaborar mapas
percepiugies basados en
preferencia que para medir
grado de lealiad.
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Compray uso

REACTIVOS

Cuando desea o tiene necesidadde
camprar (mencianar categaria)
FCUdles marcasson las que usted
considera seraments 8n comprar?

ESCALASUSADAS

Mencion de las marcas qus
usualments compra el
consumidor. Seusa después
del ayudada parainciuirtodas
as marcas importantas.

OBSERVACIONES

Elideal es estarenire el
conjuntade marcas gus fiens
el cansumidor ya que esto
represenis unabarrera de
entrada para ofras
competidores.

:Cuales marcasde imencionar
categoria) ha comprade o ublizadoe?
Moimporiaquevano lascompra o
utilice.

FCual ez la marca gue compra con
mayar fracuencia?

Mencian espontidnea de las
marcas qus ha comprado !
consumidor, Seusa despues
del ayudadeo paraincivirtodas
as marcas impartanias,

Mencionespontaneades la
marca mas frecuante.

Sefiala la relencidn gue tiene
la marca sf s compara can
la pregunia de arriba.

Se correlacionamucho con g
conjuntode marcas gue tiene
elconsumidor. Ademas
pusde qua el entravistada na
recuarde cual fus la gue
compra y solo infiere del
canjuntode marcas gue
cansiders cuando campra.

Lealtad de marca:

REACTIVOS

i Que tan probable es que usted |+ 1 al 4 (Mo lo recomendaria-

recoimiends 3 sus canocides o Lo recomendarla totalmente).

familiares {la marca)? « 1 al 5 (Poco probable- Muy
probable),

+ i Recomsndarla (la marea) 3 =1 al 10 (Extremadamerns

Lnamigo? improbabie-Extre mada mente
probabie).

ESCALAS USADAS

* La recomendaciones lamas
alta calificacidng la persona se
juega su repuiacion con la
marca. Se supone gue el
clients esta totaimente
comprometidocon la marca
perotal vez haya un fuerte
gesgo e cortesia.

QESERVACIONES

de Ia categoria) tenen los
mismos precios, los mismos
garyicios, v que tuviera que elagir
sclouna ; Cudlescoger(a?

Suponga que todas las {marcas | - Se escoge unasola marca

La marca escogida es 1a que
mas interesa al entrevistado,
Perosucede gue puede
ESCOJEr UNA marca que en
condicionss nommaes no
podria comprar por el precio o
porgue no esia disponible
donde compra.
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Kapferer, 2004 dice una marca, “es un nombre que influye en los compradores.
¢,De dbénde proviene su influencia? Un conjunto de asociaciones mentales y
relaciones construidas a través del tiempo entre los clientes o distribuidores.
Es por esto que el objetivo de valor de marca es medir estos elementos del

poder de marca.
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En la investigacion realizada, la industria de papel higiénico en la Republica
Dominicana se estima que posee una demanda del 8.9 millones de rollos
mensuales, que da como resultado, que mas empresas se incorpore a esta

atractiva industria.

En un mercado donde se ofrece productos commodities, y los atributos y
cualidades son semejantes, las empresas diariamente asumen el reto de
diferenciar su producto de la competencia e incluso hasta de la misma cartera

de productos que posee la compaiia.

Se hace necesario planificar un disefio de plan de marketing y estrategias de
comunicacion que tenga la finalidad de informar y resaltar atributos tangibles e

intangibles del bien o servicio que se desea comercializar en el mercado.

La palabra “productos genéricos” como muchos denominaban a los productos
commodities se ha desarrollado en el mercadeo y ha pasado a ser descartado
con el proceso de la “descommoditizacion” ofreciéndole mas que un producto,

una marca, una experiencia de compra, una percepcion de calidad.

La “descommoditizacion” de un producto como es el caso de papeles
higiénicos, servilletas, papel toallas y otros, deben de utilizarse ideas
innovadoras que trascienda los requerimientos de los consumidores en la
forma de como es percibido tradicionalmente, como la propuesta presentada

en la investigacién, se le ofrece al cliente mucho mas que un papel higiénico,



servilletas, papel toallas y otros, los usuarios se llevan a su casa una marca
con personalidad, evitando que estos productos commodities se destacarse en

el mercado por su constante imitacion y careza de diferenciacion.

En la realizacion de las encuestas como parte de la recoleccion de informacion
en la investigacion se pudo determinar que la falta de conciencia dominicana,
puede ser un factor que afecte a la aceptacion de la marca “Butterfly”, puesto
gue las personas que adquieran este producto deben tener cierto grado de
educacion para que pueda asociar el beneficio ofrecido como una ventaja para

ellos y el ambiente.

Otro factor es el creciente rechazo a los productos de material reciclado, por la
falta de informacion de los consumidores, y los clientes asumen que es un

producto de baja calidad, por su textura y apariencia fisica.

Las estrategias de la mezcla del mix de marketing planteadas en la propuesta
presentada ayudarian a la empresa a tener la oportunidad de mejorar su
participacion en el mercado, a diferenciarse de los productos que estan en el
mercado, abrirse paso a otros mercados no aprovechados por la competencia
y a ser percibidos por usuarios de este tipo de producto como una empresa

responsable con el ambiente.






Una vez finalizada la propuesta planteada aportamos los siguientes puntos a

considerar relacionados a la empresa y sus productos:

e Creacion de un departamento de mercadeo y/o ventas, con el objetivo de
desarrollar nuevos productos y ampliacion y/o profundidad de la cartera

de productos existentes.

e Extender el canal de ventas a los supermercados de cadenas y/o
supermercado de conveniencia para que el producto tenga mas
presencia en el mercado, la empresa actualmente estd presente en

surtidora y almacenes de bajo perfil.

e Crear un puesto de oficial de cuentas corporativas que se encargara de
dar seguimiento a los clientes que compran mayores voliumenes en la

compaiiia y signifique mayor rentabilidad para la misma.

e Crear un puesto de oficial de cuentas personal que se encargara de dar
seguimiento a los clientes pequefios que compran pocas cantidades, pero
gue son importante en la conformacién de la cartera de clientes en la
compaiiia.

e Crear un departamento y/o puesto dedicados comunicaciéon de la cartera

de cada producto y la imagen de la compafia.



Crear un puesto de servicio al cliente, que se encargara de ofrecer ayuda
oportuna a los mayoristas y minoristas, sobre posibles errores en los

pedidos, precios o inquietudes.

Realizar investigacion de mercado para conocer las preferencias de los
usuarios y cambios de preferencia, para modificar o desarrollar nuevas
propuestas a base de papel de material reciclado para satisfacer los

diferentes nichos de mercado.

Resaltar en la campafia de comunicacion los beneficios de adquirir un

eco-producto.

Creacion de una cuenta de Facebook y Twitter que permitira a la
compairiia conocer las opiniones de sus seguidores, y podra informar a
través de capsulas informativos y mensajes referente a como cuidar el

medio donde vivimos.

Crear un sitio web, a fin de que los proveedores puedan conocer las
distintas promociones que ofrece la empresa, y puedan consultar precios
y disponibilidad de los productos sin la necesidad de comunicarse

directamente a la compafiia.



e Realizar co-brandig con otras empresas, donde su filosofia se asemejen a
la empresa SIDO, S. A. y colaboren alcanzar las metas de la empresa con

la creacién de campafa y propuestas para el cuidado ambiental.
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2. Introduccioén

En el presente trabajo de tesis crearemos una marca para productos
commodity para el mercado dominicano, enfocandonos en lineas de papel de
uso industrial y personal como (servilletas, papel toalla y papel higiénico) con el
principal propdsito de que estos sean amigables para el medio ambiente. La
idea surge con el compromiso que tenemos con la sociedad y el planeta de

preservar nuestros recursos naturales.

Nuestra investigacion e implementacion del plan de marca sera desarrollada en
la Industria de papel SIDO, teniendo en cuenta que esta industria desde su
concepcion ha aportado en gran manera en el bienestar del medio ambiente,

ya que elabora sus productos a base del papel reciclado.

El tema de nuestro estudio supone un analisis mercadoldgico de las distintas
herramientas de la mezcla de marketing a utilizar para la elaboracion de una
nueva linea de productos de papel reciclable, con el fin de lograr una posicion
en el mercado dominicano entre las diferentes marcas existente, promoviendo
a la Industria de Papel SIDO como una empresa competitiva en este sector y

gue a su vez proporciona valor agregado a sus clientes.



La implementacion del lanzamiento de una marca verde por Industria de Papel
SIDO, S.A. abrird una vertiente diferente en lo referente a crear acciones

positivas en el mundo que estamos viviendo.

El reciclaje contribuye a contrarrestar la extincion de los recursos naturales, y
aporta a que las personas puedan disfrutar de una mejor calidad de vida. El
reciclar es proceso en el que los residuos o materiales de desperdicios son
recolectados y transformados en nuevos materiales que pueden ser utilizados
o vendidos como nuevos productos o materia prima; es decir, es una forma

distinta de percibir y concebir la vida y el entorno natural 1.

La Industria de papel SIDO, S. A. comparte una vision ecologica al introducir
en la elaboracion de sus productos el marketing verde o marketing medio
ambiental; Qué es una estrategia comercial que muchas empresas adoptan,
para comercializar productos ecolégicos *. Buscando reforzar sus productos a
través del mensaje de la reduccion del impacto ambiental y atrayendo a los
consumidores ecologicos; se puede definir como aquel consumidor que
manifiesta su preocupacion por el medio ambiente, busca productos que

provoquen el menor impactos sobre el medio ambiente 2,

Apoyados en la tendencia de Marketing Verde y afianzados de que el mercado

dominicano necesita un producto con estos beneficios y cualidades,

1 http://www.biodegradable.com.mx/que_es_reciclar.html
http://www.ecologismo.com/2010/08/14/marketing-ecologico-de-que-se-trata
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realizaremos estudios de investigacion de mercados, entrevistas, encuestas,
etc. que nos permitird conocer la factibilidad y acogida de la creacion de una

nueva linea en base del papel reciclado.

La creacion de esta nueva marca trae consigo la oportunidad de consolidar a la
Industria de papel SIDO, S. A. en el mercado dominicano como la preferida
entre los consumidores actuales y potenciales al momento de adquirir sus
productos y asi mejorando de forma sistematica y sustancial la rentabilidad y

el grado de conocimiento de la empresa.



3. JUSTIFICACION

“Cada vez mas las organizaciones comprenden que sus marcas constituyen un
capital valioso. Sin duda es el valor fundamental de la marca el que logra que un
producto o una compafiia sea preferida”. >

Una empresa se constituye de lo que posee y el activo principal de esta, es 'y
sera su marca, todo girard entorno a lo que estas proyectan por lo que el
impacto que tiene una marca en el desarrollo sostenible de una empresa es
impresionante, “los productos pasaron a segundo plano y las marcas tomaron
las responsabilidad de asumir su identidad, pues integran significados
emocionales que estimulan la satisfaccién del consumidor”.*

Que algunas empresas hoy en dia se manejen como si adn estuvieran en la
era industrial y que no vean la creacion de identidad de marcas como algo vital
para el desarrollo de su organizacién, acarrea consigo un anonimato perjudicial
gue no garantiza el éxito a largo plazo. Se requiere de algo mas que
simplemente crear un producto de excelente calidad y precio, se necesita darle
personalidad al mismo y crear un modelo atractivo porque tiene algo que lo

diferencia de los demas y es empatico con lo que buscan los posibles

consumidores.

3 Aeker, David A, Alvarez Del Blanco, Roberto M, Construir Marcas Poderosas (Prélogo).

* Homs Ricardo, La esencia de la estrategia de marketing la estrategia a partir del consumidor.
(Pag, 72).



Y es por lo antes expuesto que surge la idea de desarrollar una marca para la
linea de productos de papel higiénico, servilletas, papel toalla amigables al
medio ambiente, la misma, es atractiva para la empresa SIDO, S. A., empresa
gue de por si, ya realiza un bien a la sociedad puesto que la materia prima para
elaborar sus productos provienen de papel reciclado, lo que es un gran aporte

y una excelente opcion para el bienestar del ambiente.

Esta empresa que tiene un porcentaje de participacion de mercado con su
marca Lily Soft del 12% en la ciudad de Santo Domingo, un 32% en la zona
norte o cibao con la misma marca, y un 55% en Haiti con su marca de papel
Higiénico 500°, ha construido desde sus inicios una empresa que se ocupa de
cuidar el medio ambiente, con la basqueda de alternativas amigables al medio

ambiente produce a partir de desperdicios del papel.

El poseer una marca que muestre las bondades de la empresa que en la
actualidad no son mostradas, y presentar un producto que con una imagen
atractiva llamé la atencion de aquellos consumidores que siguen esta nueva
tendencia del mundo verde, se traduce en un brand plan que posicione a la
empresa en la mente de los consumidores y que pone de relieve lo que es en

esencia Industrias del papel SIDO, S. A..

® Industria del Papel SIDO, Santo Domingo Republica Dominicana.



“La creacion o fortalecimiento de marca debe observarse como un proceso
vinculado a la estrategia de la organizacion y su mision organizativa por lo que
debe considerar todos los aspectos de impacto en clientes, inversores y
proveedores”.®

Por lo tanto la marca se convierte hoy en una herramienta de creacion de

riguezas y un activo muy valioso que se debe tratar como tal. (Aeker, David

2005).

6 Aeker, David A, Erich Joachimsthaler, Liderazgo de Marca, (Pag, 12).



4. DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEAMIENTO DE LOS PROBLEMAS

DE INVESTIGACION

El proyecto de investigacion y creacion de la marca se llevara a cabo en las
ciudad de Santo Domingo, Distrito Nacional, donde la empresa SIDO posee el
12% de participacion de mercado y estd ubicada su infraestructura e oficina

administrativa.

Entendiendo que este tema es de importancia para este sector del mercado y
gue le brinda la oportunidad a las empresas a desarrollar planes de marketing
para aquellos productos que son de uso comun y del cual existen tantas
distintas ofertas en el mercado y que solo la hara diferente la manera en que la
misma se presente en el mercado, las estrategias utilizadas para que se de
notar frente a la competencia y pueda existir esa ventaja competitiva que la

hara uUnica.

El periodo para llevar a cabo la investigacion es 2011-2012 para asi poder
identificar todo lo referente al comportamiento de las marcas que esta empresa
ya posee y poder desarrollar una investigacion que sustente y de base a

nuestro fin de crear una marca a un producto de uso cotidiano.



Las marcas actualmente estan entre los activos mas importantes que posee
una empresa, hoy en dia muchas de ellas se dan cuenta de lo importante que
es capitalizar sus marcas.

Es por esto que valores como origen, autenticidad, herencia se han convertido
en puntos realmente fuertes y que se deben tomar en cuenta. Los clientes
desean algo mas e incluso estan dispuestos a pagar por ello, buscan

experiencias agradables, estatus social, seguridad.

“Las marcas deben generar una relacion afectiva y de confiabilidad con el
consumidor*’. Y este es uno de los aspectos que garantizan la lealtad del
cliente hacia la marca. Es por esto que cada dia las empresas mas y mas se
inclinan a desarrollar estrategias donde sus consumidores asocien la marca
con las partes sensibles de su vida, que les genera mas que el simple hecho

de satisfacer una necesidad; con esto las empresas buscan fidelidad por parte

de los consumidores de su producto.

Muchas compafias entienden que las marcas son mas que simplemente
productos, estas son las que hacen a la compafia y por lo general son la
razén de ser de las mismas, pero muchas de ellas “no maximizan su potencial

financiero porque no maximizan su poder de marca”.?

"Homs Ricardo, La esencia de la estrategia de marketing la estrategia a partir del consumidor.
Pag, 73).
Scott M. Davis,Margarita Bojalil Rébora, La marca maximo valor de su empresa. (Pag, 3).
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En la actualidad que esto sea una realidad trae consigo el hecho de que
muchas empresas se encuentren sumergidas en un mar tan violento en el cual
no puedan navegar sino es solo por el hecho de poseer un activo diferenciador
frente a tantas ofertas en el mercado, “Una marca”.

La importancia de esta investigacion radica en la aplicaciéon de plan de marca
(brandig) para aquellos productos que son de uso comun dentro de la sociedad
(productos commodity) lo que permite la implementacion de las estrategias de
marcas previamente aprendidas, aportando asi al sector empresarial la
oportunidad de destacarse dentro de las demas empresas que elaboran el

mismo producto y que tienen el mismo fin.



5. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS
OBJETIVO GENERAL
e Diseflar una marca para un producto commodity para la industria de papel

SIDO basado en la tendencia de Marketing Verde.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar nombre de la marca a disefar.

e Determinar qué grado de conciencia existe en la poblacién dominicana sobre
el cuidado del medio ambiente

e |dentificar quienes son los competidores directos e indirectos de la empresa
SIDO.

e Determinar el posicionamiento de la empresa SIDO en relacion a su
competencia.

e Determinar las estrategias de marketing a utilizar para lograr posicionar la
marca creada.

e Determinar el grado de viabilidad de una marca de lineas de productos de
papeles desechables amigables para el medio ambiente.

e Crear una campafia de concientizacion que promuevan el marketing verde
para realce la marca creada.

e Diseiar estrategias de marketing para la marca de acuerdo a su ciclo de
vida.

e Crear modelos de portafolio para la nueva marca creada.

e Disefar personalidad de marca.

10



6. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Las marcas son tan antiguas como la actividad comercial. Desde el siglo VIl
antes de nuestra era, en el mundo mediterraneo, los artesanos y mercaderes
identificaban mediante marcas los recipientes usados como contenedores de
los productos que debian ser transportados. Estas marcas, obtenidas por
medio de incisiones en el barro fresco antes de su coccion, son signos
alfabéticos, figurativos y geométricos que incluyen acrénimos, anagramas,
siglas, abreviaturas e, incluso, formas que cabria calificar como monogramas.
Son, en palabras de Joan Costa, “marcas del comercio”, y “constituian una
informacion explicita e inequivoca de quienes eran los alfareros y mercaderes”
gue habian manufacturado las anforas y, respectivamente, fletado el transporte
de las mercancias, con indicaciones habituales del lugar de procedencia.
(Martin  Garcia, Manuel Arquitectura de marcas: Modelo general de

construccion de marcas y gestion de activos, ESIC Editorial, 2005)

Tal como lo expone el autor Manuel Martin Garcia en su narracion sobre la
historia de las marcas, estas surgen como elemento diferenciador entre un
objeto comun con otro. Y es que desde siempre el poder diferenciarnos unos
de otros nos permite destacarnos con ciertas cualidades y particularidades que

nos identifican y nos hacen unicos.

11



Una marca diferencia productos y servicios que parecen similares en
caracteristicas, atributos y tal vez hasta beneficios®. Y tal como sefiala Davis
Scott M. podran ser similares en un mercado varios productos pero lo que los
har& diferentes es su marca y el beneficio o promesa que esta brinde. Segun
Davis Scott M. lo que hace mejores a las marcas lideres es el PATH, este es
un acronimo para promise (promesa), acceptance (aceptacion), trust
(confianza) y hope (esperanza), este camino es intangible y puede ser
emocional. Nos toca en el nicleo mismo de quienes somos como humanos. El
mismo plantea una pregunta muy interesante y que revela una gran verdad que
cuestiona a muchas empresas ¢Puede usted en realidad comprar promesa,
aceptacion, confianza y esperanza?, este responde que si, pero aclara que
esto lo hacen las marcas fuertes que vuelven tangibles estos intangibles en la

mente del consumidor y que las marcas débiles no lo logran.

En un dia promedio, los consumidores estan expuestos a seis mil anuncios, y a
mas de 25 mil nuevos productos cada afio’®. En una situacién como esta las
marcas alivian la confusion, estas ayudan a los consumidores a enfrentar el
incremento de opciones disponibles en todas las categorias de productos y

Servicios.

Scott M. Davis,Margarita Bojalil Rébora, La marca: maximo valor de su empresa. (pag 4)

10 . . o L
Scott M. Davis,Margarita Bojalil Rébora, La marca: maximo valor de su empresa, (pag 4).
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Otros autores como David A. Aaker y Erich Joachimsthaler coinciden en su
exposicidn tedrica de que uno de los objetivos de la marca es simplificar las
decisiones sobre alternativas, al mismo tiempo que suministra al cliente una
sintesis util de evaluaciones de aquellas experiencias del producto/servicio que
mantienen y conservan en su memoria. Otro de los objetivos también
planteados por estos autores y que resultan de sumo interés e importancia
para las empresas es, que un objetivo basico que tiene la marca es asegurar
gue el cliente se relacione con las contribuciones especificas de la marca para

obtener compromiso y fidelidad a largo plazo.

Ricardo Homs en su libro La esencia de la estrategia de marketing la
estrategia a partir del consumidor, plantea que entre los objetivos del
marketing, tiene que arropar con significados de experiencia la interrelacion
natural que se da entre un bien o servicio, representado por una marca, y el
consumidor'’. El marketing aqui tiene el papel principal este debe conseguir
gue el consumidor logre tener una experiencia que tenga significado para este

y que la misma sea agradable que sera capitalizada por la marca.

Hoy por hoy, la realidad nos demuestra que las marcas han incrementado su
relevancia dentro de nuestra sociedad. La marca ya no solo ha demostrado su
gran importancia como un activo estratégico empresarial, sino que ademas,

adquiriendo una elevada autonomia y hasta personalidad propia, las marcas

Homs Ricardo, La esencia de la estrategia de marketing la estrategia a partir del consumidor ( Pag 78).
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han pasado a convertirse en los verdaderos representantes de las empresas y
en agentes con los que el consumidor comparte inquietudes, emociones y
hasta formas de pensar. Su importancia es tal que, incluso a escala
internacional, algunas marcas gozan de elevado prestigio y reconocimiento,
llegando a convertirse en embajadoras y portavoces de las caracteristicas del

pais de procedencia.

Pero conforme va pasando el tiempo las empresas también han tenido que ir
integrando a sus lineas de productos aquellos marcas que son amigables al
medio ambiente lanzando y siendo partes de toda una campafa que
concientiza a la sociedad sobre el cuidado de nuestro planeta y como por
medio del uso de sus productos se contribuye a este bien social. En los
ultimos afos del siglo pasado se experimenté un cambio trascendental en la
evolucion de los valores personales y en la aparicion de nuevas tendencias de
consumo que se distinguen por su caracter social.’> En la actualidad la
sociedad se muestra muy preocupada por la contaminacion del agua y del aire,
asi como del deterioro de los recursos naturales. Ademas que se desconfia de
gue las empresas estan haciendo lo suficiente para la preservacion del medio
ambiente y los mismos son cuestionados al hecho de que estén ellos poniendo

en peligro el sostenimiento de generaciones futuras.

Fraj Andrés Elena, Martinez Salinas Eva, Comportamiento del consumidor ecoldgico.(pag, 86).
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Autores como Elena Fraj Andrés Y Eva Martinez Salinas afirman la existencia
de un nuevo comportamiento de consumo denominado ecoldgico, que se
caracteriza por su interés y preocupacion por el medio ambiente v,
consecuentemente, por su preferencia por los productos amigables con el
mismo y que ademds, se trata de un comportamiento de implicacion activa en

las actividades de mejora medioambiental.

¢Entonces como quedan las empresas en todo esto? “las empresas deben de
considerar el medio ambiente como un nuevo factor o input productivo y hacer
balance entre la satisfaccion de los intereses de sus clientes y los intereses de

la sociedad, en general”.*®

Como plantean estas autoras “el marketing ecoldgico tratara de desarrollar
productos que satisfagan las necesidades de los consumidores, a un precio
razonable y cuyo impacto medioambiental sea minimo. por otra parte, este
marketing procurara ofrecer una imagen de alta calidad reflejada a través de
los atributos de los productos y de la sensibilidad de la empresa hacia el medio
ambiente.

Algunos de los conceptos a definir dentro de esta investigacion son:

13 _ . . . ) ) . -
Fraj Andrés Elena, Martinez Salinas Eva, Comportamiento del consumidor ecolégico.(pag, 88).
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Biodegradable:

Es el producto o sustancia que puede descomponerse en los elementos
guimicos que lo conforman, debido a la accion de agentes biolégicos, como
plantas, animales, microorganismos y hongos, bajo condiciones ambientales

naturales.*

Branding:

El Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia
al proceso de hacer y construir una marca (en inglés, brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma
directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifica a la marca
influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa

propietaria de la marca. *°

Creacion:

Establecimiento o fundacién de cosa por primera vez.una*®

Marca:
La marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos,

asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable.

14 http://es.wikipedia.org/wiki/Biodegradabilidad
Ricardo Gaitan: "Branding" para primiparos

16 http://www.wordreference.com/definicion/creaci%C3%B3n
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Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia;

debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante®’

Marketing Verde:
La Mercadotecnia Verde es definida por muchos como el desarrollo y
promocion de productos y empaques que contienen componentes

biodegradables que protegen el medio ambiente. 2

Marketing ecoldgico:

Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el
entorno natural, mediante el desarrollo, valoracién, distribucion y promocién por
una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de
forma que ayudando a la conservacion y mejora del medio ambiente,

contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad.™®

Papel Kraft:

Papel de elevada resistencia fabricado basicamente a partir de pasta quimica
kraft (al sulfato). Puede ser crudo o blanqueado. En ocasiones y en algunos
paises se refiere al papel fabricado esencialmente con pastas crudas kraft de

maderas de coniferas. Los crudos se usan ampliamente para envolturas y

17 http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/conceptodemarca/

18
http://www.planverde.df.gob.mx/planverde/ecomundo/69-miscelanea/598-ique-es-el-marketing-verde.html

19
Calomarde (2000)
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embalajes y los blanqueados, para contabilidad, registros, actas, documentos

oficiales, etc. El término viene de la palabra alemana para resistencia.?

Posicionamiento:
Se llama Posicionamiento al 'lugar’ que en la percepciéon mental de un cliente o

consumidor tiene una marca.?!

Reciclaje:
El reciclaje es un proceso fisicoquimico 0 mecanico que consiste en someter a
una materia o un producto ya utilizado a un ciclo de tratamiento total o parcial

para obtener una materia prima o un nuevo producto.??

Viabilidad:

Consiste en un estudio técnico financiero que busca determinar las
posibilidades de suceso econdémico de un determinado proyecto, sea de
inversion, el lanzamiento de un nuevo producto, la entrada en nuevo mercado o

bien un proyecto de reestructuracién organizacional %.

Matriz BCG

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es un

meétodo grafico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston

20 http://es.wikipedia.org/wiki/Papel

21 http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

22 http://es.wikipedia.org/wiki/Reciclaje

23 http://www.knoow.net/es/cieeconcom/gestion/analisisviabilidad.htm
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Consulting Group en la década de 1970. Su finalidad es ayudar a priorizar
recursos entre distintas areas de negocios o Unidades Estratégicas de Analisis
(UEA), es decir, en qué negocios se debe invertir, desinvertir o incluso
abandonar. Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de
los cuales propone una estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada

cuadrante viene representado entre por una figura o icono®*.

24 hitp:/les.wikipedia.org/wiki/Matriz_ BCG
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7. Hipotesis

Debido a que nuestra investigacion es descriptiva no elaboramos hipotesis.
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8. METODOLOGIAS Y TECNICAS DE INVESTIGACION
CUANTITATIVAS Y/O CUALITATIVAS.

Estudio Cualitativo y Cuantitativo:
Mediante la mezcla de estos dos tipos de estudios sera obtenida informacion

profunda sobre el objeto de investigacion.

Estudio Descriptivo

Sera utilizado este tipo de estudio para identificar las caracteristicas y
propiedades de la marcas de productos commodity, sefialar y describir las
conductas, comportamientos y percepciones de los consumidores hacia una
marca de lineas de productos de papel desechable amigable para el medio

ambiente.

Estudio Correlacional
Mediante este estudio serd evaluada la relacién existente entre el papel
elaborado a base material reciclado y el papel elaborado desde la pulpa

vegetal y la percepcion de los consumidores en relacién a su nivel de calidad.

Método De Analisis:
Mediante este método seran analizadas las caracteristicas requeridas en una

marca de papel que provocan que un consumidor se incline a su preferencia

21



TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

Entrevistas:

Este método esta basado en preguntas abiertas dirigidas a posibles
consumidores de la marca a disefiar para determinar informacion relevante
sobre las propiedades, caracteristicas y bondades que ha tener el nuevo

producto de la empresa SIDO.

Encuestas:
Mediante esta técnica seran recaudados datos relevantes por medio de un
cuestionario predisefiado realizando un conjunto de preguntas normalizadas a

los posibles consumidores de la nueva marca a disefiar.

22
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PRESUPUESTO DE GASTOS POR REGISTRO ANTE LA ONAPI

En el siguiente cuadro se presenta los costos de los servicios del departamento

de signos distintivos en ONAPI.

TASAS DE SERVICIOS DEPARTAMENTO DE SIGNOS
DISTINTIVOS

Busqueda de antecedentes de marcas

Busgueda de antecedentes de nombres comerciales

Cambio en € registro en los datos del titular / domicilio /nombre/ por
fusiones/ por traspasos. Sin referencia. Art. 150 * incluido pago
publicacion

Cambio en € reglamento de empleo de la marca colectiva
Cambio/correccién en € registro en los datos del titular / domicilio
/nombre/ por fusiones / por traspasos art. 150

Cancelacion de garantia signos distintivos. Por cada expediente.
Cancelacion de inscripcion de licencia de uso signos distintivos
Cancelacion voluntaria o limitacion de productos por €l titular de
registro. Art. 97

Certificacion especial de signos distintivos

Copia certificada de documentos rel ativos a registros/expedientes,
inscripciones o certificado 10 pesos por pagina mas 800 por solicitud
Copia certificada de registro de signos distintivos

Copia certificada de resolucién (10 pesos por péag. Mas $800 por
solicitud)

Copiasimple (expedientes, certificados, resoluciones) de 1 a 10
copias rd$100.00 las demés a rd$5.00 cada una

Deposito de documento referente a recurso o0 accion signos distintivos
Deposito de poder signos distintivos

Deposito documento de prioridad. Signos distintivos.

Deposito documento referente a expediente. Signos distintivos.
Division de registro de marca. Art. 85

Division solicitud registro de marcas y nombres comerciales art. 77
Duplicado de registro. Signos distintivos

Escrito de contrarréplica. Signos distintivos

Escrito de defensa. Signos distintivos.

Escrito de replica. Signos distintivos

Escrito referente amarca

Escrito referente a nombre comercial.

RD$ TASAS
RD$ 389.00
RD$ 389.00
RD$ | 3,146.00
RD$ 971.00
RD$ @ 2,175.00
RD$ 971.00
RD$ 971.00
RD$ 971.00
RD$ 971.00
RD$ -
RD$ 971.00
RD$ -
RD$ s
RD$ 0
RD$ .
RD$ 0
RD$ -
RD$ | 3,885.00
RD$ | 3,885.00
RD$ | 1,943.00
RD$ .
RD$ -
RD$ -
RD$ -

RD$



Inscripcion de constitucion de garantia art.137, ley 20-00. Signos
distintivos

Inscripcién de licencia de uso. Signos distintivos

Inspecciones de uso (interior). Signos distintivos.

Inspecciones de uso (santo domingo) . Signos distintivos

Listado por marcas

Listado por nombres comerciales

Listado por titular

M odificacion de denominacion de origen art. 132.2

Modificacion o correccion de solicitud en tramite de registro art. 149

ley 20-00 y 41 de reglamento. Signos distintivos.

Prorrogas de plazos. Signos distintivos.

Publicacion de denominacion de origen art 131

Publicacion de marca colectival art.101 resefia reglamento
Publicacion de marca de certificaci dn/resefia reglamento de uso
Publicacion de marcas denominativas, lemas

Publicacion de marcas, mixtas/ figurativas, tridimensionales, rétul os,

emblemas

Publicacion de nombres comerciales

Publicacion de renovacion sin referencia

Publicacion marcas multiclase (base)

Publicacion marcas multiclases (cada clase adicional)
Publicacion por cambio en € registro/titular/domicilio/fusion y
traspaso art. 150

Publicacion por cambio en e registro/titular/domicilio/fusion y
traspaso art. 150 sin referencia

Publicacion por renovacion de cada signo distintivo

Recargo por renovacién de nombre comercia y de marca por cada
mes o fraccion de mes.

Reclamo de prioridad por cada clase invocaday por cada prioridad.
Signos distintivos.

Reclasificacion de registro de marca

Reconstruccion de expedientes

Recurso de cancelacion por no uso (art. 93). Signos distintivos.
Recurso de nulidad (art. 92). Signos distintivos.

Recurso de reconsideracion. Signos distintivos

Recurso de reivindicacion. Signos distintivos

Recurso oposicion (art. 80). Signos distintivos

Registro de denominacion de origen art. 129

Registro de emblema

Registro de marca multiclase (clases adicionales)

RD$

RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$

RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$

RD$
RD$
RD$
RD$
RD$

RD$

RD$
RD$

RD$

RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$

4,117.00

2,625.00
2,100.00
1,554.00
1,554.00
1,554.00
2,990.00

971.00

389.00
2,059.00
2,059.00
2,059.00

971.00
1,360.00

971.00
971.00
1,943.00
971.00
971.00

971.00

971.00
389.00

971.00

2,331.00

0
2,331.00
2,331.00
2,331.00
3,885.00
2,331.00
7,108.00
3,776.00
3,108.00



Registro de marca multiclase (la primera)

Registro de marcas colectivas, de certificacion, lemas.

Registro de rotulo

Registro nombre comercial

Renovacion de registro de marcas y nombres comerciaes (art. 82)
Renovacion registro marcas y nombres sin referencia

Respuesta a objecion de solicitud de registro de signos distintivos.

Retiro de nulidad. Signos distintivos

Retiro de oposicion. Signos distintivos

Retiro de solicitud de registro. Signos distintivos
Servicio no conforme. Signos distintivos.

RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$
RD$

4,117.00
4,117.00
3,776.00
3,776.00
2,175.00
2,175.00



ISO 14001 MEDIO AMBIENTE

Descripcion general.

Norma internacional que define un proceso para controlar y mejorar el rendimiento

medioambiental de una organizacion.

ISO 14001 es una norma aceptada internacionalmente que establece coémo implementar un
sistema de gestion medioambiental (SGM) eficaz. La norma se ha concebido para gestionar el
delicado equilibrio entre el mantenimiento de la rentabilidad y la reducciéon del impacto

medioambiental. Con el compromiso de toda la organizacion, permite lograr ambos objetivos.

Lo que contiene 1SO 14001:

Requisitos generales

Politica medioambiental

Planificacién de la implementacion y funcionamiento
Comprobacién y medidas correctivas

Revision de gestién

Ello significa que puede identificar aspectos del negocio que tienen un impacto en el medio
ambiente y comprender las leyes medioambientales que son significativas para esa situacion. El
paso siguiente consiste en generar objetivos de mejora y un programa de gestibn para
alcanzarlos, con revisiones periddicas para la mejora continua. De este modo, podemos evaluar
el sistema regularmente y, si cumple la normativa, registrar la compafila o la sede para la
norma ISO 14001.

¢Para quién es significativo?

El impacto medioambiental se esta convirtiendo en un asunto importante en todo el globo. La
presion para minimizar ese impacto procede de muchas fuentes: gobiernos locales y nacionales,
organismos reguladores, asociaciones sectoriales, clientes, empleados y accionistas.

Las presiones sociales también proceden del creciente despliegue de grupos de interés o partes
interesadas, como consumidores, organizaciones no gubernamentales (ONG) dedicadas al
medio ambiente o0 a los intereses de grupos minoritarios, circulos académicos y asociaciones



vecinales.

De modo que la norma ISO 14001 resulta significativa para toda organizacion, incluidas:

+ Compafiias de una sola sede y grandes compaiiias multinacionales

+ Compafiias de alto riesgo y organizaciones de servicio de bajo riesgo

+ |ndustrias manufactureras, de procesos y servicios, incluidos los gobiernos locales
+ Todos los sectores industriales tanto publicos como privados

+ Fabricantes de equipo original y sus proveedores.

Ventajas
La certificacion segun 1SO 14001 permite:

* Demostrar a los organismos reguladores y gobiernos el compromiso de lograr el
cumplimiento de las leyes y normas

+ Demostrar el compromiso medioambiental a los grupos de interés

+ Demostrar a clientes y empleados potenciales el enfoque innovador y progresista

+ Aumentar el acceso a nuevos clientes y socios comerciales

+ Mejorar la gestion de los riesgos medioambientales, ahora y en el futuro

+ Reducir potencialmente los costOs de los seguros de responsabilidad civil

Mejorar la reputacion

En algunos sectores en particular, muchas organizaciones grandes ejercen presiones, por
ejemplo, los fabricantes de equipo original (OEM) que instan a sus proveedores a adoptar
practicas inocuas o respetuosas con el medio ambiente y pueden obligar a que la certificacion

segln ISO 14001 sea la licencia para operar en el sector.

Si desea tomarse con calma la implementacion y certificacion de un SGM, el plan de accién

BS8555 Pasos hacia los sistemas de gestion medioambiental (STEMS) permite introducir

paulatinamente el sistema de gestién y evaluar el rendimiento en cada paso del recorrido. Una

vez concluido, también permite obtener la certificacién 1SO 14001



Pasos hacia la certificacion

La implementacion de un sistema de gestion de cualquier clase es muy importante para cualquier
organizacion. Sin embargo, existen algunas herramientas comunes que se pueden utilizar y un

proceso que se puede seguir durante la implementacién y el camino hacia la certificacion.

Ofrecemos una gran variedad de servicios que ayudan a las empresas a comprender e
implementar la norma medioambiental 1SO 14001, reconocida internacionalmente. Estos servicios
se basan en los requisitos de I1SO 14001 gracias a haber desglosado esos requisitos en pasos

mas manejables:
1. Elegir la norma

Para empezar, conviene leer 1ISO 14001:2004 Sistemas de gestion medioambiental -
Especificacion, con orientacion para su uso. Descargue nuestro documento orientativo gratuito

para consultas inmediatas.

Llamenos: podemos proporcionarle la informacion y asistencia necesarias para encontrar la

solucién correcta para su empresa.
2. Desarrollar la politica medioambiental

La politica medioambiental estipula su obligacién y compromiso con el cumplimiento de las
exigencias legales y normativas, la mejora continua y la prevenciéon de la contaminacion. Es

conveniente que esta politica esté a disposicion de los clientes y del publico en general.
3. Revisar y formular objetivos

En esta etapa debe identificar los elementos de su negocio que tienen impacto en el medio
ambiente, crear acceso a la legislacién y normativa sobre medio ambiente pertinentes y formular

objetivos para la mejora medioambiental, asi como un programa de gestion para alcanzarlos.
4. Capacitacion

Una vez que haya formado el equipo y acordado la estrategia, es fundamental lograr la
comprension e implicacién en todos los niveles. Nuestra formaciéon ofrece un programa

exhaustivo de cursos para cada paso clave, que pueden adaptarse al tamafio y a las necesidades



de cada compafiia. Mas informacién sobre capacitacién

5. Implementacion y evaluacion

Como organismo de certificacion acreditado, nuestros auditores pueden acompafiarle durante las
etapas clave de comprobacion para garantizar que la implementacién funciona correctamente y
para identificar cualquier percance o area de mejora. El registro inicial para 1SO 14001 supone un
proceso de evaluacion de dos etapas que incluye una revision de documentos y una visita a las
instalaciones.

Debe organizar la evaluacion inicial con su entidad registradora. Suele ser buena idea incluir una
preevaluacion concebida a modo de practica de la evaluacion. Después de la evaluacion inicial de

dos etapas, el auditor determinara si debe recomendarle para la certificacion.

6. Certificacion y mucho mas

Una vez concluida satisfactoriamente la evaluacién, emitimos un certificado de registro que
explica claramente el alcance del sistema de gestion. El certificado tiene una validez de tres afios
y el auditor le visitara regularmente para ayudarle a garantizar que contintia cumpliendo con los

requisitos y apoyarle en la mejora continua de los sistemas.

Otros servicios relacionados:

Sistemas de gestion integrada

ISO 14001 se ha concebido para ser compatible con otras normas de sistemas de gestion y

especificaciones que ya pueden estar implantadas o que se prevé implantar, por ejemplo:

+ |SO 9001 Calidad
+ OHSAS 1800 Salud y sequridad en el trabajo
+ |SO/IEC 27001 Sequridad de la informacién

cradle™



EcoCradle ™ fue desarrollado para competir con materiales de embalaje
hechos de petréleo o gas natural materiales que no son sostenibles mientras
gue este eco-material se distingue por ser 100% natural, proteger el producto,
el medio ambiente ademas de tener un precio competitivo por ello recibi6 el
premio Diamante otorgado por DuPont en la categoria de: Excelencia en la

innovacion.

El disefio es de la empresa Ecovative que miré a la naturaleza y penso en una
solucion ecologica, rentable e innovadora. EcoCradle ™ se crea a partir de
micelio (un tipo de hongo) que se pone en contacto con subproductos agricolas,
como algodoén y cascaras de avena creando una pequefia red que solidifica y

refuerza el embalaje.

EcoCradle ™ esta completamente integrado por recursos renovables, que luego
de su empleo se puede utilizar como abono para plantas. Es un reemplazo
rentable y sostenible para la espuma de poliestireno u otros materiales utilizados

en el embalaje de proteccion.

¢, Como "nace" el embalaje?
En 5 a 7 dias, en la oscuridad, sin agua y sin insumos petroquimicos, el micelio
(el hongo empleado para la fabricacion) envuelve a los subproductos agricolas

(trigo, algoddn, maiz) y las une creando un envase resistente y hermoso



Dentro de cada centimetro cubico de EcoCradle ™, hay una matriz de 8 millas
de pequenas fibras de micelio! Al final del proceso, tratamos ™ EcoCradle con

calor para detener el crecimiento por lo que nunca va a haber esporas.

Una innovacién ecoldgica, sostenible y sorprendente.
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Presupuesto de produccion para comercial de Television

Cliente: Industria de papel SIDO

Producto: Linea papel desechable Butterfly

Compaiia: Lanzamiento Y Posicionamiento

Version: Enero-Marzo

Duracién: 3 meses

Descripcion Cantidad | Costo Unitario Total
Casting 1 20.000,00 20.000,00
Fotografia 1 25.000,00 25.000,00
Asistente de Produccion 1 10.000,00 10.000,00
Talentos 4 20.000,00 80.000,00
Productor General 1 30.000,00 30.000,00
Magquillaje 4 5.000,00 20.000,00
Vestuario 4 2.500,00 10.000,00
Direccién 1 50.000,00 50.000,00
Camarégrafo 3 5.000,00 15.000,00
Alimentos y Bebidas 1 20.000,00 20.000,00
Extras 20 3.000,00 60.000,00
Pre Produccién 1 55.000,00 55.000,00
Transporte 1 5.000,00 5.000,00
Locacién 3 25.000,00 75.000,00
Post Produccion 1 75.000,00 75.000,00
Cinta Master 1 3.500,00 3.500,00
Copia en Betacam 10 1.500,00 15.000,00
Sub Total: 568.500,00
ITBS 16%: 90.960,00
Total General: 659.460,00




Presupuesto de produccion para comercial de Radio

Cliente:
Producto:
Compaiia:
Version:
Duracién:

Industria de papel SIDO

Linea papel desechable Butterfly
Lanzamiento Y Posicionamiento
Enero-Marzo

3 meses

Locutor 1 26.000,00 26.000,00
Locutor Secundario 2 20.000,00 40.000,00
Fondo Musical 1 9.500,00 9.500,00
Estudio de Grabacion 3 6.000,00 18.000,00
Mezcla Musical 1 5.000,00 5.000,00
Direccidn y Supervision 1 18.900,00 18.900,00
Cinta Master 1 1.547,84 1.547,84
Copia en Cd 40 200,00 8.000,00
Sub Total: 126.947,84
ITBS 16%: 20.311,65
Total General: 147.259,49
Presupuesto de produccion para comercial para Prensa

Cliente: Industria de papel SIDO

Producto: Linea papel desechable Butterfly

Compaiia: Lanzamiento Y Posicionamiento

Version: Enero-Marzo

Duracién: 3 meses

Descripcion Cantidad | Costo Unitario Total
Talento 2 8.000,00 16.000,00
Vestuario 2 7.000,00 14.000,00
Magquillaje 2 3.000,00 6.000,00
Utileria 1 6.528,80 6.528,80
Fotografia 1 15.000,00 15.000,00
lluminacion 1 10.000,00 10.000,00
Director de Arte 1 10.000,00 10.000,00
Arte Final 1 15.000,00 15.000,00
Copia en CD para medio 15 150,00 2.250,00
Sub Total: 94.778,80
ITBS 16%: 15.164,61
Total General: 109.943,41




Presupuesto de produccion para Medio Exteriores

Cliente: Industria de papel SIDO

Producto: Linea papel desechable Butterfly

Compaiia: Lanzamiento Y Posicionamiento

Versién: Marzo-Mayo

Duracién: 3 meses

Descripcién | Cantidad [ CostoUnitario | Total |
Vallas a full color tamafio 4*8 pies 15 64.000,00 960.000,00
Lamparas de 1000 watts 30 10.000,00 300.000,00
Mini Vallas a full color tamafio 40*60 pul. en Box Light 3 3.000,00 9.000,00
Disefio de arte Vallas 1 3.500,00 3.500,00
Disefio de arte Mini Vallas 1 3.500,00 3.500,00
Instalacién Vallas 15 10.000,00 150.000,00
Instalacién Mini Vallas 3 3.000,00 9.000,00
Sub Total 1.435.000,00
ITBIS 16% 229.600,00
Total General 1.664.600,00

Presupuesto de produccion para Internet

Cliente: Industria de papel SIDO

Producto: Linea papel desechable Butterfly

Compaiiia: Lanzamiento Y Posicionamiento

Version: Marzo-Mayo

Duracién: 3 meses

Disefio 1 40.000,00 40.000,00
Anuncio de Baner 1 20.000,00 20.000,00
Ada.ptaaon‘es de Ban(?r Rara ) 15.000,00 30.000,00
paginas online de periodicos

Arte final 1 10.000,00 10.000,00
Sub Total 100.000,00
ITBIS 16% 16.000,00

Total General 116.000,00




Industria de papel SIDO

Linea de papel desechable Butterfly

TELEVISION

Cufas 30 segundos

3 Meses

Planificacion de Medios

ENERO
L \% L mfJ|[v|s|p|L|m|m|i|v]s|[Dpf|L
CANAL PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFA REAL |[TARIFANEG.| 1| 2|3]| 4| s 8| 9|10|11|12|13|14[15|16]127]| 18| 19| 20| 21 22 Total cuias| GRP'S [ Total Real |Total Negociado |Ahorro %
show del medio Dia Diario 12:00 / 2:00 4 cufias lunes miércoles y viernes 5,2 14.000,00 10.920,00| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 56 291,2 784.000,00 611.520,00 22
Tele sistema Canal 11 Chévere Night 10:00 pm 3 cufias de lunes a viernes 5,5 16.000,00 12.800,00{ 3|3(3|3(3 3131333 3131333 3 3 3 69 379,5 | 1.104.000,00 883.200,00 20
CDN canal 37 Cocina Gourmet con Eugenia 11:00 am |4 cufias de lunes a viernes 3,3 7.000,00 6.160,0014|4(4| 4|4 4141444 41414144 4 4 4 92 303,6 644.000,00 566.720,00 12
Telecentro Canal 13 Cocina Gourmet 11:00 am 4 cuiias de lunes a viernes 2,9 5.000,00 3.500,00|4(4|4|4|4 4(414)14]4 4(414)14]4 4 4 4 92 266,8 460.000,00 322.000,00 30
Warner Channel, TELECABLE DE TRICON Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 3 cufias de lunes a viernes 3,6 5.000,00 4.000,00{ 3(3(3[3]3 3(3(3(13]3 3(3(3(13]3 3 3 3 72 259,2 360.000,00 288.000,00 20
Discovery home & health, TELECABLE DE TRICOM Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 3 cufias de lunes a viernes 2,7 5.000,00 4.000,00{3|3(3|3](3 3131333 3131333 3 3 3 3 72 194,4 360.000,00 288.000,00 20
Antena Latina canal 7 Hola Gente 8:30 pm 3 cuiias cada domingo 2,8 10.000,00 8.500,00 3 3 12 33,6 120.000,00 102.000,00 15
SONY, TeLECABLE DE TRICOM (CANAL 18) Prime Time 6:00 a 12:00 P.M. 4 cufias de lunes a viernes 3,2 5.000,00 4.500,00 41414 4141444 4 92 294,4 460.000,00 414.000,00 10
SUB-TOTAL 557 2022,7 | 4.292.000,00 3.475.440,00
ITBS 16% 556.070,40
TOTAL 4.031.510,40
ABRIL
v L v pfL{m[m|s|v]|s|p|L|m|m]|]
CANAL PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFA REAL | TARIFA NEG. 2 5|67 9 [10|11]|12|13|14[ 15| 16| 17| 18| 19| 20 21| 22 Total cuiias | GRP'S | Total Real |Total Negociado |Ahorro %
COLOR VISION CANAL 9 Con Freddy & Punto 2 cufias lunes miércoles y viernes 5,2 14.000,00 10.920,00 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 135,2 | 364.000,00 283.920,00 22
Tele sistema Canal 11 Chévere Night 10:00 pm 2 cufias de lunes a viernes 5,5 16.000,00 12.800,00 2] 2 21212122 2121222 21212(2 2 2 44 242 704.000,00 563.200,00 20
CDN canal 37 Cocina Gourmet con Eugenia 11:00 am |3 cufias de lunes a viernes 3,3 7.000,00 6.160,00 3(3 3131333 3(3(3]3]|3 3(3(3]3 3 3 66 217,8 462.000,00 406.560,00 12
Telecentro Canal 13 Cocina Gourmet 11:00 am 3 cufias de lunes a viernes 2,9 5.000,00 3.500,00 3|3 313(3(3]3 31313[3(3 31313(3 3 3 66 191,4 330.000,00 231.000,00 30
Warner Channel, TELECABLE DE TRICON Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 3 cufias de lunes a viernes 3,6 5.000,00 4.000,00 |3(3 31313133 3(3(3(13]3 3(3(3(3 3 3 66 237,6 | 330.000,00 264.000,00 20
Discovery home & health, TELECABLE DE TRICON Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 3 cufias de lunes a viernes 2,7 5.000,00 4.000,00 |3(3 3(313]|3(3 3131333 313|3(3 3 3 66 178,2 | 330.000,00 264.000,00 20
Antena Latina canal 7 Hola Gente 8:30 pm 2 cuiias cada domingo 2,8 10.000,00 8.500,00 2 2 8 22,4 80.000,00 68.000,00 15
SONJY, TELECABLE DE TRICON (CANAL 18) Prime Time 6:00 a 12:00 P.M. 2 cuiias de lunes a viernes 3,2 5.000,00 4.500,00 2(2(212]2 21222 44 140,8 | 220.000,00 198.000,00 20
SUB-TOTAL 386 1365,4| 2.820.000,00 2.278.680,00
ITBS 16% 364.588,80
TOTAL 2.643.268,80
MAYO
s L s Mm(mf|s|[v|s|p|L|m|m]|i]|Vv]s
CANAL PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFA REAL |[TARIFANEG.| 1| 2|3]|a|s 8| 9|10|11|12|13|14[15|16]127]| 18| 19| 20| 21 22 Total cuias| GRP'S [ Total Real |Total Negociado |Ahorro %
COLOR VISION CANAL 9 Con Freddy & Punto 1 cuiias lunes miércoles y viernes 5,2 14.000,00 10.920,00 |1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 72,8 196.000,00 152.880,00 22
Tele sistema Canal 11 Chévere Night 10:00 pm 1 cufias de lunes a viernes 5,5 16.000,00 12.800,00 (1]1|1|1]|1 1{1]1]1f1 1{1]1]1f1 1({1 1 1 23 126,5 | 368.000,00 294.400,00 20
CDN canal 37 Cocina Gourmet con Eugenia 11:00 am |2 cufias de lunes a viernes 3,3 7.000,00 6.160,00 2(21212(2 2(2(12]2]2 2(2(12]2]2 2(2 2 2 46 151,8 322.000,00 283.360,00 12
Telecentro Canal 13 Cocina Gourmet 11:00 am 2 cufias de lunes a viernes 2,9 5.000,00 3.500,00 2121222 21212]2(2 21212]2(2 212 2 2 46 133,4 230.000,00 161.000,00 30
Warner Channel, TELECABLE DE TRICON Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 2 cufias de lunes a viernes 3,6 5.000,00 4.000,00 |2|2|2]2]2 2(2(212]2 2(2(2(12]2 2(2 2 2 2 48 172,8 | 240.000,00 192.000,00 20
Discovery home & health, TELECABLE DE TRICON Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 2 cufias de lunes a viernes 2,7 5.000,00 4.000,00 2121222 21212]2(2 21212]2(2 212 2 2 2 48 129,6 240.000,00 192.000,00 20
Antena Latina canal 7 Hola Gente 8:30 pm 1 cufias cada domingo 2,8 10.000,00 8.500,00 1 1 1 4 11,2 40.000,00 34.000,00 15
SONY, TELECABLE DE TRICON (CANAL 18) Prime Time 9:00 a 12:00 P.M. 2 cuiias de lunes a viernes 3,2 5.000,00 4.000,00 222 2(2(212]2 2 2 48 153,6 | 240.000,00 192.000,00 20
SUB-TOTAL 277 951,7 | 1.876.000,00| 1.501.640,00
ITBS 16% 240.262,40
TOTAL 1.741.902,40




Industria de papel SIDO

Linea de papel desechable Butterfly

RADIO

Cufias 30 segundos

3 Meses

Planificacion de Medios

MARZO
LfMmmMy|J|v|fs|D|L{M[MI]|J]|V|[S|D|]LI{M[MI|J]|V|[S|[D|L|M[(MI|]J|V]|S|[D|L|M|M
EMISORA PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFAREAL | TARIFANEG. | 1 [ 2| 3| 4|5| 6| 7| 8| 9|10|11]|12(13|14|15|16|127]| 18| 19| 20| 21| 22( 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31 |Total cuhas |GRP'S| Total Real |Total Negociado [Ahorro %
La 91 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 2,8 900,00 720,001 4| 44|44 4141414|4 4141414|4 4141414|4 41414 92 257,6 82.800,00 66.240,00 20
Estacion 97.7 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 1.620,00 1.215,00|4(4|4(4|4 41414144 41414144 41414144 41414 92 441,6| 149.040,00 111.780,00 25
Suave 107 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 7,2 1.000,00 750,001 4| 44|44 4141414|4 4141414|4 4141414|4 41414 92 662,4( 92.000,00 69.000,00 25
La super Regional 103.9 (Cibao)  |Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 800,00 680,00(4|4|4|4|4 41414144 41414144 41414144 41414 92 441,6| 73.600,00 62.560,00 15
Tropical 100.7 (Romana) Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 6,4 950,00 760,00( 4| 4|4 4|4 4141444 4141444 4141444 41414 92 588,8| 87.400,00 69.920,00 20
SUB-TOTAL 460 2392 | 484.840,00 379.500,00
ITBS 16% 60.720,00
TOTAL 440.220,00
ABRIL
Jfv|s|D|lfL|M[MI|J|V]|S|DfL|IM|[MI|J]|V|[S|D|[L|M|MI[J|V|[S|D|L[M|MI|] A
EMISORA PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFAREAL | TARIFANEG. | 1| 2 | 3|4 |5|6| 7| 8| 9|10|11|12|13|14|15| 16| 27| 18| 19| 20| 21| 22|23 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30 [Total cuiias |GRP'S| Total Real |Total Negociado |Ahorro %
La 91 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 2,8 900,00 720,00{ 4| 4 414(4]4|4 41414144 41414144 4141414 4 88 246,4| 79.200,00 63.360,00 20
Estacién 97.7 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 1.620,00 1.215,00| 4 | 4 414(4]4|4 4141444 4141444 4141414 4 88 422,4| 142.560,00 106.920,00 25
Suave 107 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 7,2 1.000,00 750,00 4| 4 414(4]4|4 41414144 41414144 4141414 4 88 633,6| 88.000,00 66.000,00 25
La super Regional 103.9 (Cibao) |Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 800,00 680,00( 4| 4 414(4]4|4 4141444 4141444 4141414 4 88 422,4| 70.400,00 59.840,00 15
Tropical 100.7 (Romana) Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 6,4 950,00 760,00( 4| 4 414(4]4|4 41414144 41414144 4141414 4 88 563,2| 83.600,00 66.880,00 20
SUB-TOTAL 440 2288 | 463.760,00 363.000,00
ITBS 16% 58.080,00
TOTAL 421.080,00
MAYO
S|DfLIM|MI[J]|V|S|D|L[MMI|[J]|V]|]S|[D|L[{M|MI|J[|[V]|S|[D|L|{M[MI|J|V]|]S|D|L
EMISORA PROGRAMA FRECUENCIA RATING | TARIFAREAL | TARIFANEG. | 1| 2 | 3|4 |5|6| 7| 8| 9]|10|11|12|13|14|15[16[ 27| 18| 19| 20| 21| 22| 23] 24| 25]| 26| 27| 28| 29| 30| 31 |Total cufias | GRP'S| Total Real |Total Negociado |Ahorro %
La 91 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 2,8 900,00 720,00 414(4)14(4 41414144 41414144 41414144 4 84 235,2|  75.600,00 60.480,00 20
Estacién 97.7 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 1.620,00 1.215,00 414|444 4141444 4141444 4141444 4 84 403,2| 136.080,00 102.060,00 25
Suave 107 Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 7,2 1.000,00 750,00 414(4)14(4 41414144 41414144 41414144 4 84 604,8| 84.000,00 63.000,00 25
La super Regional 103.9 (Cibao) |Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 4,8 800,00 680,00 414|444 4141444 4141444 4141444 4 84 403,2| 67.200,00 57.120,00 15
Tropical 100.7 (Romana) Patrocino La hora en punto 4 cufias diarias de lunes a viernes 6,4 950,00 760,00 414(4)14(4 41414144 41414144 41414144 4 84 537,6| 79.800,00 63.840,00 20
SUB-TOTAL 420 2184 | 442.680,00 346.500,00
ITBS 16% 55.440,00
TOTAL 401.940,00




Industria de papel SIDO

Linea de papel desechable Butterfly

PRENSA
MARZO, ABRIL, MAYO

Planificacion de Medios

MARZO
TAMARNO TARIFA MI v D M{Mm[J|[v|s|p|L[m[m|s|v|s|[D|[L|[m|m]|Js|V|s|[D]|L]|M|Mi|Total TOTAL
MEDIO SECCION O REVISTA COL | PULG | TOTAL| coLoR REAL TARIFA NEG. 3 5 7 9 (10|11(12]|13[14|15( 16| 17| 18| 19( 20| 21| 22|23|24|25|26|27| 2829|3031 INS. Total Real Total Negociado | Ahorro %
EL NACIONAL ([SALUDY VIDA 4 7 28 F/C 1.315,00 986,25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 478.660,00 358.995,00| 25
HOY SALUD Y VIDA 4 7 28 F/C 1.350,00 945,00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1| 14 529.200,00 370.440,00| 30
LISTIN DIARIO [SALUDY VIDA 6 2 12 F/C 1.995,00 1.296,75 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 311.220,00 202.293,00| 35
SUB-TOTAL 40 | 1.319.080,00 931.728,00
ITBS 16% 149.076,48
TOTAL 1.080.804,48
MEDIO ABRIL
EL NACIONAL TAMARNO TARIFA s L Mmi vis|p|fL({m{m|Jy|v|s|D|L[m[mi|J]|Vv]|s|D|L|[M[mI[)] V | Total TOTAL
DIARIO LIBRE SECCION O REVISTA COL | PULG | TOTAL| COLOR REAL TARIFA NEG. 5 7 10(11|12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25|26|27|28|29| 30 | INS. Total Real Total Negociado | Ahorro %
LISTIN DIARIO [SALUDY VIDA 4 7 28 F/C 1.315,00 986,25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 478.660,00 358.995,00| 25
SUB-TOTAL SALUD Y VIDA 4 7 28 F/C 1.350,00 945,00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 491.400,00 343.980,00| 30
ITBS 16% SALUD Y VIDA 6 2 12 F/C 1.995,00 1.296,75 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 311.220,00 202.293,00| 35
TOTAL 39 | 1.281.280,00 905.268,00
144.842,88
1.050.110,88
MEDIO MAYO
EL NACIONAL TAMARNO TARIFA L M v plL|m{mi|J|v|s|p|fL|Mm[m]|Js[v]|s|[D|L|[mM|M|[J]|V|[sS|D]|L]|Total TOTAL
DIARIO LIBRE SECCION O REVISTA COL | PULG | TOTAL| COLOR REAL TARIFA NEG. 3 5 7 10(11|12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 2627282930 31| INS. Total Real Total Negociado | Ahorro %
LISTIN DIARIO [SALUDY VIDA 4 7 28 F/C 1.315,00 986,25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 478.660,00 358.995,00| 25
SUB-TOTAL SALUD Y VIDA 4 7 28 F/C 1.350,00 945,00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1| 13 491.400,00 343.980,00| 30
ITBS 16% SALUD Y VIDA 6 2 12 F/C 1.995,00 1.296,75 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 311.220,00 202.293,00| 35
TOTAL 39 | 1.281.280,00 905.268,00
144.842,88
1.050.110,88




Planificacion de Medios

Industria de papel SIDO

Linea de papel desechable Butterfly

Exteriores
3 Meses
MARZO, ABRI, MAYO

MEDIO LUGAR Cantidad | Tarifa Real | Tarifa negociada | Total Real | Total Negociado | Ahorro %
Valla Aut. Duarte Km. 22, Campo de Golf Las Lagunas (sto. Dom.) 1 52.000,00 44.200,00 156.000,00 132.600,00 15
Valla [Av. Gustavo Mejia Ricart No. 184 | 1+ ] 55.000,00] 49.500,00]  165.000,00] 148.500,00] 10
Valla [Av. 27 de Febrero No. 226 Casi esq. Tiradentes, El Vergel (FlexiAuto) | 1 | 60.000,00] 57.000,00]  180.000,00] 171.000,00 s
Valla |Av. Republica de Colombia Esq. Sol Poniente | 1 | 55.000,00| 46.750,00| 165.000,00| 140.250,00| 15
Valla [27 de Febrero con Av. Lincon (Sur-Norte) | 1 [ 70.000,00] 59.500,00]  210.000,00] 178.500,00] 15
Valla |Av. San Vicente de Paul No. 28 Frente Supermercado Bravo | 1 | 50.000,00| 45.000,00| 150.000,00| 135.000,00| 10
Valla |Av. Circunvalacién No. 23 (Santiago) | 1 ] 35.000,00] 29.750,00]  105.000,00] 89.250,00] 15
Valla [Aut Duarte, La Vega-Santiago Km. 12 1/2 | 1+ [ 35.00000] 28.000,00]  105.000,00] 84.000,00] 20
Valla |Aut Duarte Km. 7 entrada Santiago | 1 | 40.000,00] 36.000,00]  120.000,00] 108.000,00] 10
Valla |Carret Navarrete-Montecristi Entre el cruce Esperanza y Cruce Jicomé | 1 | 30.000,00| 24.000,00| 90.000,00| 72.000,00| 20
Valla [Carret Puerto Plata-Sosua Km.10.3 Ingenio Montellano | 1 ] 33.000,00] 24.750,00]  99.000,00] 74.250,00] s
Valla |Sa|ida de la Carret La Romana-Higuey Km. 5.8 (Aeropuerto de La Romana) | 1 | 35.000,00| 29.750,00| 105.000,00| 89.250,00| 15
Valla [Carret San Pedro-La Romana Km. 79, frente a Bahia Principe | 1 ] 35.000,00] 28.000,00]  105.000,00] 84.000,00] 20
Valla |Carretera Higuey-Bavaro, Cruce de Berdn. (Done) | 1 | 30.000,00| 25.500,00| 90.000,00| 76.500,00| 15
Valla [Carret. Sanchez Km. 6 1/2, El Mercadito de Paya, Bani | 1 ] 25.000,00] 17.500,00]  75.000,00] 52.500,00] 30
Mini Valla__ |Av. Bolivar Frente al Dragdn de Oro | + [ 15.000,00] 12.000,00]  45.000,00] 36.000,00] 20
Mini Valla  [Av. Méximo Gomez frente Teatro Nacional | 1 ] 15.000,00] 12.750,00]  45.000,00] 38.250,00] 15
Mini Valla_ |Av. San Vicente de Paul Frente Mega Centro | + [ 12.000,00] 10.800,00]  36.000,00] 32.400,00 10

Sub-Total | 682.000,00] 580.750,00] 2.046.000,00 1.742.250,00
ITBIS 16% 278.760,00
TOTAL 2.021.010,00




Industria de papel SIDO

Internet
3 Meses
MARZO, ABRIL, MAYO

Linea de papel desechable Butterfly

Planificacion de Medios

Tamafo Banners Tarifa Real | Tarifa Negociada Total Negociado
MEDIO PIX PIX POSICION Mensual Mensual Total Real Tres meses Ahorro %

Listindigital 125 125 Portada 51.000,00 45.900,00 153.000,00 137.700,00 10
Clavedigital.com 125 125 Portada de Noticias (Link ampliacion de noticias) 30.000,00 25.500,00 90.000,00 76.500,00 15
Diariolibre.com 125 125 Extremo Superior Derecho Rotativo 55.000,00 49.500,00 165.000,00 148.500,00 10

Sub-Total| 136.000,00 120.900,00 408.000,00 362.700,00

ITBS 16% 58.032,00

TOTAL 420.732,00




Industria de papel SIDO

DESGLOSE DE INVERSION

Linea de papel desechable Butterfly

Television, Radio, Prensa, Internet, Exteriores

3 Meses

MARZO, ABRIL, MAYO

MEDIO MARZO ABRIL MAYO SUB-TOTAL ITBIS 16% TOTAL
TELEVISION 3.475.440,00 2.278.680,00| 1.501.640,00 7.255.760,00| 1.160.921,60 8.416.681,60
RADIO 379.500,00 363.000,00 346.500,00 1.089.000,00 174.240,00 1.263.240,00
EXTERIORE 580.750,00 580.750,00 580.750,00 1.742.250,00 278.760,00 2.021.010,00
PRENSA 931.728,00 905.268,00 905.268,00 2.742.264,00 438.762,24 3.181.026,24
INTERNET 120.900,00 120.900,00 120.900,00 362.700,00 58.032,00 420.732,00
PRODUCCION 2.325.226,64 372.036,26 2.697.262,90
TOTAL 5.488.318,00 4.248.598,00| 3.455.058,00( 15.517.200,64| 2.482.752,10 17.999.952,74




Industria de papel SIDO

Linea de papel desechable Butterfly

Introduccion, consolidacion

MEDIA FLOW CHART

1993,133139

1935,893365

1830,306189

184,0384615

184,0384615

184,0384615

8.416.681,60 55%
1.263.240,00 8,26%
3.181.026,24 20,79%
2.021.010,00 13,21%

420.732,00 2,74%

15.302.689,84 100%

4.031.510,40

GRPS: 2022,7

2.643.268,80

GRPS: 1365,4

1.741.902,40

GRPS: 951,7

GRPS SEMANALES: | GRPS SEMANALES: | GRPS SEMANALES:
505,675 341,35 237,925
440.220,00 421.080,00 401.940,00

GRPS: 2392 GRPS: 2288 | GRPS: 2184
GRPS SEMANALES: | GRPS SEMANALES: | GRPS SEMANALES:
598 572 546
1.080.804,48 1.050.110,88 1.050.110,88
Pub. # 40 Pub. # 39 Pub. # 39
673.670,00 673.670,00 673.670,00

Pub. # 18 Pub. # 18 Pub. # 18
140.244,00 140.244,00 140.244,00




L ogo Propuesto alaIndustria de Papel Sido

sipo
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