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1. INTRODUCCCION

El crecimiento de los mini-mercados y supéretes, genero la idea de
desarrollar el proyecto Dermolef Ltda. Y llegar con este producto nuevo a
través de un canal de distribucion, estudios preliminares realizados por
Fenalco sobre el comportamiento de este nuevo canal de comercializacion,
aseguran que mas del 50 por ciento de las familias colombianas adquieren
los productos necesarios en tiendas y mini-mercados.

A partir de Investigaciones previas enfocadas en el lanzamiento y
comercializacion del nuevo producto Dermolef, se logra el conocimiento de
las estrategias de producto, precio, promocién, venta, branding etc.;
introduccién a nuevos mercados, posicionamiento de marca y canales de
distribucion.

Dermolef, es un jabdén que llegara al mercado para ofrecer un beneficio a los
jovenes que tienen problemas de acné, su objetivo principal es prevenir la
aparicién de imperfecciones en el rostro y cicatrizar estas, si el problema ya
es evidente.
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2. RESUMEN EJECUTIVO

Dermolef Ltda.

El producto Dermolef surgen en el afio 2009 a partir de la iniciativa de
cuatro estudiantes de tecnologia en gestién de mercadeo, Dermolef procura
satisfacer la necesidad de los adolescentes y preadolescentes de mantener
una apariencia saludable y brindarles una nueva alternativa para solucionar
sus problemas de acné. Es un producto enfocado principalmente a los
jovenes de los estratos 2 y 3, su valor agregado e ingrediente potencial es la
harina de avena, que permite suavizar la piel del rostro y remover manchas
ocasionadas por el acné.

€s de encuestas en colegios
Bogota D.C), entrevistas con
o revelan que la plaza idonea
fitradicional.

O T —

= 7

primeros afios en el mercado, asi mismo se estable no de los
gastos en los cuales se incurriran por conceptos de publicidad y promocion.

En resumen, Dermolef Ltda. Centrard sus esfuerzos y su campafa
publicitaria tanto en la calidad y el valor agregado del producto, como en la
garantia y satisfaccién del cliente, ya que son estos los factores mas
importantes considerados por el mercado meta

11
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3. LA EMPRESA
3.1 Mision

Dermolef espera hacer un aporte valioso al mercado al brindar una
solucion efectiva para problemas tan sentidos en los adolescentes como el
acné, mediante la utilizacion de ingredientes naturales como la avena y el
germen de trigo que ayudan a la humectacion y cuidado de la piel,
avanzando en procesos tecnoldgicos que redunden en beneficios para
nuestro mercado, nuestros colaboradores y accionistas.

JABONIDER
ANBASELE

¥ con,

SMATO oG

AVERA €O
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3.2 Visién

Ser lideres en la fabricacion y distribucién de productos para el cuidado
de la piel del rostro, con beneficios palpables y sobretodo precios
alcanzables por nuestros consumidores y de esta forma lograr el
posicionamiento esperado, de tal manera que al afio 2015 seamos una
empresa competitiva en este segmento de productos.

JSEONIDER
AUl ERMAT Y
ANBASE| aza\‘:ﬁﬁ‘@r" 0
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3.3 Politicas

Las politicas que aplicamos en nuestra empresa son:

- Promocionar la gestion de nuestra empresa

- Crear productos sin afectar el medio ambiente

- Presentar planes de operaciones al principio de cada afio

- Todos los integrantes de la empresa deben mantener un
comportamiento €ético en todas las instancias

JSEONIDER
AUl ERMAT Y
ANBASE| aza\‘:ﬁﬁ‘@r" 0
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3.4 Valores corporativos

Dermolef Ltda. Es una empresa que se esforzara dia a dia, para
ofrecer un mejor servicio a nuestros clientes, la alta calidad y confiabilidad
son factores imprescindibles en nuestra forma de operar.

1.- Calidad: en todos los ambitos de cada uno de los proyectos que
realizamos.

2.- Just|C|a hacia nuestro personal, tanto en el trato como en la asignacion
de actividades a realizar, dependlendo éstas de la capacidad de cada uno de

E QQherc%nma en

.-s{\n’nw,

COl

clientes.

6.- Confianza: en que realiza
con la finalidad de satisfacer a cada™

7.- Compromiso: con nuestro clientes, al brindarles un producto de calidad;
con la sociedad, al brindar estabilidad a las familias de nuestro personal, y
con el medio ambiente, al respetar y cumplir todas las normas establecidas
para el cuidado de éste.

15
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3.5 Principios

Dermolef Ltda., tendréa en su interior un patrimonio de recursos que le
permita superar las dificultades y seguir su camino hacia un futuro de solidez
y crecimiento. Son recursos que derivan de la fuerza de sus productos y del
espiritu que une a todos los colaboradores, continuando con serenidad y
comprometidos con ese espiritu de lealtad, conciencia profesional vy
dedicacién que caracterizard su accién, sera este un valor inconfundible que
contribuira al alcance de las metas y propdsitos.

16



3.6 Organigrama empresarial

IMPULSADORAS PDV
GERENTE COMERCIAL
S DIANA GAMBOA
f( =
g § % IMPULSADORAS PDV
5 <
§ S g
E S
£ 3
T GERENTE MERCADEO SUPERVISOR PDV
ERIKA GOMEZ

El organigrama de |a
donde dos de ellos seran los e
mercadeo

Se manejaran 3 cargos por la temporal
impulsadoras y 1 supervisor punto de venta.

de servicios Accion Plus, 2
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4. ANALISIS SITUACIONAL — CARACTERISTICAS DE ENTORNO

4.1MATRICES DE ANALISIS

4.1.2. Matriz de andlisis factorial lluvia de ideas

PENSAMIENTO ESTRATEGICO / LLUVIA DE IDEAS

Generales

INT /
EXT

DOFA

Variable

Costos de materia
iOr

r AEOS li

Costo de producto

Objetivos de ventas

mmg| M

Bajo presupue
‘tecnologia ;

"Desasiollo d

Oporttinidad

Crecimiento y desarr
su-economia y sus fin

Mercado en creci

Retorno de la inversion

PROVEEDORES

Gran cantidad de proveedores

Proveedores localizados en zonas neutrales
(Bogota)

Proveedores con facilidades de pago

15

Proveedores notablemente interesados en
la satisfaccion del cliente (Distribuidor)

16

Proveedores con servicio de maquila

17

Proveedores con enfoque ecologico

18

Proveedores con valor agregado tales como
disefio de empaque y etiqueta

m |mim| m |[m| m

O |0|0] O |0] O

H WA A (AW W

19

Proveedores con varias lineas de jabones
dentro de su portafolio y con nuevas
formulaciones de jabones con base en los
requerimientos y necesidades del mercado

@)

COMPETENCIA

18
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Competidores con posicionamiento nacional
20| e internacional definido

Competidores con valor agregado en su
21 | portafolio

22 | Competidores con tecnologia mejorada E

Pre-venta y post-venta reconocida dentro
23 |del mercado

Clientes satisfechos debido a su correcto y
24 | pronto proceso de distribucion

Competidores que optimizan al maximo los
25 | recursos naturales

26 | Competidores con ganancias satisfactorias E

Competidores que se arriesgan a
27 |implementar nuevas ideas

Competldores enfocados hacia la continua

m
> | > | > O > || > > > P>
=

‘MERCADO

Introduccion del producto a un
30 | nuevo e B peir C Rt N

D

2 Drferengamo

S ASEID]

31| sus competidg

Y oot mient

32 similares

Conocimiento de las z

&0
33 [iniciarfa-el.negocio

Altos voliumenes de v
34 | competidores

Conocimiento del merca
35| competidores

Publicidad, promociones de los
36 | competidores.

Segmento definido para el producto segun
37 investigacién de mercado

Tamarfio del mercado meta definido
38 | mediante investigacion.

El mercado potencial en
crecimiento E O 4
39

Nivel de crecimiento en uso de jabones
40 | dermatoldgicos

Segmento del mercado influenciado por el
41 | precio

19



4.2 Matriz de evaluacion de factores internos — MEFI

No. FACTOR INTERNO Ponderacion | Calificacion | Resultado | DEBILIDAD | FORTALEZA
1 |Preciojusto 15% 4 0,60
2 |Costos de materia prima para la fabricacion 6% 3 0,18
3 |lnversion y costo de comercializacion 6% 2 0,12
4 |Costo de producto 7% 4 0,28
3 |Objetivos de ventas 10% 4 0,40
6 |Bajo presupuesto para la adquisicion de tecnologia 10% 1 0,10
7 |Introduccion del producto 2 un mercado nuevo 5% 4 0,20

Diferenciacion del producto nueva, frente a sus
competidores. 11% 4 0,44

Conocimiento de la utilizacian de productos similares

9 5% 3 0,15
Conocimiento de las zonas donde se tniciaria el negocio
10 7% 3 0,21
Segmento definido para el producto segln
11 |investigacion de mercado 10% 4 0,40
Tamafio del mercado meta definido mediante
12 |investigacion. 8% 4
100,00%
4.
Dermole

dentro del mercado, manteniendo asi un equ
fortalezas.

Se puede sefialar que el bajo costo de Dermolef en el mercado es el factor
interno mas importante y de mayor calificacién, es decir que para Dermolef
Ltda. Este factor es la fortaleza mas significativa dentro de la organizacién,
asi mismo el bajo presupuesto para la adquisicion de tecnologia se presenta
como el factor de mayor dificultad y de mas rapida accién dentro de la
empresa.

20
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4.3Matriz de evaluacion de factores externos — MEFE

Ponderacié calificacié resultad amena |oportunid

factor externo n 0 za ad
1 |Desarrollo de tecnologia |9% 4 0,36

Oportunidad de nicho de
2 |mercado 2% 4 0,08

Crecimiento y desarrollo
de la competencia, su

3 |economiay sus finanzas |2% 1 0,02
Mercado en crecimiento
4 |de ventas 1% 3 0,03
5 |Retorno de la inversion 5% 4 0,2
Gran— cantidad — de
6 |prov acionales 0,09
Pro calizado li
en zonas eu F
7 |(Bogota) 1% 38 10,03
Proveedores e e .
8 fac:ilig'a’(flésﬁé'oﬁéifjb“"
PrDVe'HQiina:s
notablemente interes
en_la satisfaccion del
9 |cliente (distribui 19
Proveedores con servicio
10 |de maquila 2%
Proveedores con enfoque
11 | ecolégico 1% 3 0,

Proveedores con valor
agregado tales como
disefio de empaque vy
12 |etiqueta 3% 4 0,12
Proveedores con varias
lineas de jabones dentro
de su portafolio y con
nuevas formulaciones de
jabones con base en los
requerimientos y
13 | necesidades del mercado |3% 3 0,09
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Competidores con
posicionamiento nacional

14 | e internacional definido |2% 0,02
Competidores con valor

15 |agregado en su portafolio |4% 0,04
Competidores con

16 |tecnologia mejorada 7% 0,07
Pre-venta y post-venta
reconocida dentro del

17 |mercado 4% 0,08
Clientes satisfechos
debido a su correcto y
pronto proceso de

18 | distribucion s 0,03
C

19 0,06

20

Competidores

g JARA)

NNNNN

MATO]

Competidores  que;

o il k
E
arriesgaft ‘Brdmple

21 [nuevas ideas
hacia a inua
22 |investigacion
Competidores con
desarrollo de programas
23 |innovadores 6%
Altos volumenes de venta
de los
24 | competidores 2% 0,08
Conocimiento del
mercado por parte de los
competidores
24 4% 0,04
Publicidad y promocion
de los
competidores.
25 5% 0,05

22




El mercado potencial en
crecimiento
26 3% 0,12
Nivel de crecimiento en
uso de jabones
dermatolégicos
27 3% 0,09
Segmento del mercado
influenciado por el
precio
28 2% 0,06
100%

(@)

portunldades que pa

JABONID

ingresar al mercadd
&j‘;:;dmpas lae

Rizacion

satisfaccion del cliente, pero
destacan amenazas como e
competidores con tecnologia mejore
directamente al momento de la introduccion

producto en el mercado.

23
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4.4 Matriz contrastacion MIME factores internos - factores externos

MEFI
4 |3 2 1

cd Cd R
3

‘)’3\115@):!@' v
A BASE lj_

CD Crezca y desarrollese (ataque)
R Resista
D Desposeimiento

4.4.1 Andlisis, matriz contrastacion MIME- factores internos — factores
externos

Dermolef Ltda. se encuentra en posicibn de crezca y desarrdllese

(ataque). Que indica que el proyecto iniciara con estrategias de ataque a la
competencia y de penetracion en el mercado, estas estrategias estaran

24



DERMOLEEF ...

enfocadas al desarrollo de producto y mercado, pretendiendo asi crecer
dentro del mercado y logrando un desarrollo tecnoldgico y de portafolio.

4 5Matriz de anélisis DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 |Precio justo D1 |Inversion v costo de comercializacion
02 Bajo presupuesto para la adquisicion de
F2 |Costos de materia prima para la fabricacion tecnologia

F3 |Costo de producte D3

F4 |Objetivos de ventas D4
F5 |Introduccion del producte a un mercado nueve D5

Diferenciacion del producto nuevo, frente a

F6 |sus competidores. D6

Conocimiento de la utilizacion de productos
D FA F7 |similares o7

Conocimiznto de laz zonas donde e iniciaria el 08

F8 |nzgocio
Segmento definido para el producto segun

F9 |investizacion de mercado D9
Tamafio dzl mercado meta definido mediants

F10|investigacion. D10

01 Desarrollo de tecnologia

02 [Oportunidad de nicho de mercado

03 |Mercado en crecimiento de ventas

04 (Retorno de la inversion

05 [Gran cantidad de provesdores nacionales
Proveedores localizados en zonas neutrales
06 |(Bogotd) Desarrollo de mercado: F4, F5, F8 F9, F10,
O7 |Proveedores con facilidades de pago 02

Proveedores notablemente interezados en la
08 |=atisfaccion del chients (Distribuidor)

09 [Provesdores con servicio de maquila
010(Proveedores con enfoque ecologico

Liderazgo en costos: F1, F2, F3, 01, 05, 06,
07,08, 09, 010,011, 017

25




JLEF ...

o1

012

013

014

015

016

Proveedores con valor apregado tales como
dizefio de empaque vy etiqueta

Desarrolio de producto: F5, 04, 08, 08, 010,

Proveedores con varias lineas de jabones
dentro de su portafolio v con nuevas
formulaciones de jabones con base en los
requerimientos y necesidades del mercado

11, 012, 017

Competidores con ganancias satisfactorias

Altes volimenes de venta de los
competidores

El mercado potencial en
crecimiento

Nivel de crecimiento en uso de jabones
dermatologicos

Al

Segmento del mercado influenciado por el
BC10

Crecimiento y desarrollo de la competencia, su
economia y sus finanzas

Penetracién de mercado: F4, 03, 013, 014,
015, 018,

Liderazgo en costos: D1, D2, 01, 05, 06,
07, 08,08, 010,011, 017

A2

Competidores con posicionamiento nacional e
internacional definido

A3

Competidores con valor agregado en su
portafolio

Liderazgo en costos: F1, F2, F3, A4, AG, AT,
A0

Ad

Competidores con tecnologia mejorada

A5

Pre-venta v post-venta reconocida dentro del
mercado

AB

Clientes satisfechos debido a su correcte y
pronto proceso de distribucion

Desarrolio de mercado: F5, F3, F9, F10, A2

AT

AB

Competidores que optimizan al maximo los
recursos naturales

Competidores que se arriesgan a implementar
nuevas ideas

A9

Competidores enfocados hacia la continua
investigacion

Desarrollo de producto: F6, A3, A, A9, A10

A10

Coempetidores con desarrolle de propramas
innovadores

A1

Conocimiente del mercado por parte de los
competidores

Publicidad v promocion de los

competidores.

Penetracion de mercado: A1, A2, A5, A11, A12
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5 OBJETIVOS

5.10bjetivo general

Definir las estrategias de mercadeo con las cuales se espera el
lanzamiento al mercado y comercializacién del nuevo jabén DERMOLEF.

5.20bjetivos especificos:

. Definir el mercado meta y sus principales caracteristicas,
a partir de las variables de segmentacion.
o Identificar la estrategia de posicionamiento que usara

DERISLgp:
cuenta las caracterlstu; C

producto dando a conocer sus

ijacion de precios teniendo en
y expectativas del mercado.
de promocion mas atractiva para

estimada.
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6 MARKETING ESTRATEGICO

6.1 Perfil del consumidor

6.1.1 Ficha de caracterizacién del mercado meta

» Tipo de mercado: MERCADO DE CONSUMO
» Técnica de segmentacion: micro segmentacion
» Variables de segmentaciéon segun tipo de mercado: personas
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6.1.1. Ficha de caracterizacion del mercado meta

Mercada d=  |DERMOLEF &z un praducta dirigide al uso persanal, par la tanta perenecemos a un mercadoa de consuma, 2l cual esta integradao par los j[dvenes que adquisren el producta para su
cuidado facial, mas especificaments los jdvenes quienes buscan el producto para ayadar a coregir o prevenir el acné

Dermalef s centrars enun sector concreta, debida = que entrariamos ofreciendo una salareferencia; pretendemaos adquinr un mejor conocimisnta de nuestros consumidares, pars asi
Estratagis consequir una fidelizacidn de cliente v mavor participacion en el mercado. Enun principio DERMOLEF no contari a con grandes recursos para la cobertura tatal del mercado, pera sin
canceairads |duda es un producto gue se diferencia frente ala competencia por su valor agregado, v aungue no nos encontramos en unafase de declive optamos por adquinir |2 estrategia
concentrada, ua que sola nos centrad amos enun mercada imitads donde podii amos abtener arandes beneficios a mediano plaza.
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6.2Comportamientos de compra

6.2.1 Roles de compra

papel Agente
Iniciador Adolescente
generalmente con

problemas de acné.
Influenciador Amigos — grupos de

referencia
Quien Adolescente
decide
Comprador  Ama de casa
Usuario Adolescente de 13 a

17 afios

A F;steues un prad

IDE

como: empaque, logo
diendo cultura, estilo
consumidor final.

gepen

Es esencial estimular la c0
tales como actividades promocionales
pruebas de producto.

7 MERCADO
7.1 Historia

Fueron los romanos los que descubrieron la saponificacion a partir de
carnero y cenizas, los que creaban un ungiento a fin de tefir sus cabellos,
ademas tenia propiedades detersivas y derivo en el jabon. . Mucho antes se
utilizaban alcalis naturales como el natrén o la potasa procedente de cenizas
con fines de blanqueo y tratamiento de tejidos.

Las primeras noticias que tenemos de la elaboracion del jabon tal y como lo
conocemos viene de los &rabes, quienes lo introducen en Europa atreves de
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al-andaluz. La primera gran industria jabonera la implantaron los arabes a
finales del siglo Xl en Sevilla, en la calle castilla, denominaban a estas
fabricas almonas. Mas adelante los cristianos dieron como ejemplo la
costumbre de lavarse, muy rentable por otra parte, a otros paises,
instaurandose en Marsella (Francia) y Génova (ltalia). En algunos reinos,
como en el castellano, era patrimonio del rey la produccion de jabon y todo el
que lo queria fabricar, utilizar, transportar o vender le pagaba impuestos por
ello.

Més tarde se extendid por toda Europa cobrando importancia, las
producciones inglesas y alemanas siendo estas Ultimas consideradas las de
mejor calidad a finales del siglo XVI. a finales del s. XVIII, animado por un
concurso publlco Leblanc descubre el método para obtener sintéticamente el

; ; GUE ; jue la industria jabonera prolifere y mejore
ero se convierte en industria y
0S para obtener sosa caustica

Las ventajas que apc
tratamiento mas suave para
que aporta la elaboracion propia
primas y de algunos aditivos como los aromas, ;
la mejor fuente aromatica, ya que ademas tienen propledades terapéuticas
Principalmente creiamos que el jabdn estaba creado para todo, para lavar
la ropa, la loza los pisos, el cuerpo las manos, aun existen mucho hogares
donde el jabon que hay para el lavamanos es para el cuerpo de toda la
familia. todo esto sucede por la economia o por la falta de informacion en
cuanto a la higiene.
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7.2Analisis del sector
7.2.1 Ranking de ventas 2006-2010

Enseguida se plante un ranking de ventas y crecimiento de las 33
empresas lideres del sector de cosméticos y productos de aseo personal y
general para el periodo 2006-2010.

En este periodo, Avon Colombia se aproximd a la lider Belstar, en
tanto que Procter & Gamble Colombia superd por escaso margen a Unilever
Andina Colombia y a Johnson & Johnson Colombia en la disputa por la
tercera posicion.

smo durante 2006-2010 Anway
mbal de Colombia, Hada, Azul
ser Colombia.

Produccién Colombiana de Cosméticos, 2002 — 2008
(USD Millones)
2.343

2.195

besd Absorbentes

B Cosmeéticos de tocador y
lociones

== Productos de Aseo Personal

= Fabricacion de productos de
limpieza

s TOTAL (USS Millones)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Camara Cosmética y de Aseo, ANDI.

Los productos de mayor consumo son los relacionados con los
absorbentes de higiene personal (+24%), los de aseo personal (+27%),
seguidos de los cosméticos de preparacion y tocador (+14%).participacion) y
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Johnson & Johnson (5,2% de participacion) llevan mas de 40 afios ubicadas
en Colombia con un conocimiento detallado del mercado colombiano.

DISTRIBUCION DEL MERCADO EN COLOMBIA SEGUN VENTAS
COSMETICOS

(%) 2000-2010p

Aseo Personal Absorbentes
23% 27%

Productos de
Limpieza
27%

ASEO ANDI

La dinamica de crecimiento de mercado ha llevado a que la actividad
productiva en el sector haya tenido un crecimiento promedio anual del 8%
desde el 2000, pasando de producir $ 1.300 millones a $ 2.730 millones en el
2010(precios ex-factory).
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Esquema de distribucién de cosméticos en Colombia (%)

Otros
Tiendas Especializadas 3.7%

10.3%

Almacenes por

departamentos 11.8% Supermercados y

tiendas tradicionales
42.2%

Ventadirecta
(Catalogo)
16.4%

Fuente: ICEX

Ak gual forma,
hastante  comun,
" NTRA g

dirsctamanft’ Otra

cualquier marca del mercado
7.2.2 Impacto tecnolégico

La tecnologia de los jabones dermatol6gicos es bastante compleja.
Esta tecnologia responde a las demandas de los consumidores para el
cuidado de su rostro, el consumidor espera que un jabén dermatolégico
logre prevenir y cicatrizar las imperfecciones del rostro sin dejar manchas.

Imagen & Proyeccion es un proveedor que fabricard el producto con
materias primas que tienen un beneficio diferenciador: hacer que la piel este
bien protegida, con lo cual se espera conquistar al segmento de mercado.
Dermolef Ltda., ademas de tener un aspecto atractivo por su empaque sera
diferenciado de los demas por sus resultados a corto plazo y su precio justo.
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7.2.3 Anélisis de competencia
7.2.3.1 Matriz de perfil de competencia MPC

MATRIZ DE PERFIL DE COMPETENCIA - MPC
FACTOR CLAVE DE EXITO Asepxia Heko Protex
% E R E R E R

1|Precio competitivo 15%] 4 06|l 4 06 4 0.6
2|Conocimiento del mercado 25% 4 1 3 0,75 4 1
3|Innovacion v desarrollo de productos 200 4 0.8 3 0.6 3 0.6
4|Investigacidn continua 15% 3 045 2 0.3 3 045
5|Estrategias de publicidad 10wl 4 0.4 1 01| 3 0.3
6|Reconocimiento por parte mercado 10%] 4 04 3 03 3 0.3
7|Segmentos definidos 5% 4 021 4 0.2 3 0,15

100% 3,85 2,85, 34

etlcos poseen una f|||aI en

enfocada dlrectamente a la
comercializacion de producto
Protex y Neko.

ASEPXIA

Hace parte de un kit de una serie de productos que sirven para evitar
magquillar y en su efecto cicatrizar el acné.

NEKO

Es un jabon dermatolégico con varios componentes para el cuidado de la
piel.

PROTEX
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Es un jabdén para todo el cuerpo, el consumidor lo prefiere porque es
antibacterial.

Asepxia, Neko y Protex se encuentran en una posicion prestigiosa en el
mercado del cuidado de la piel, tienen una serie de factores de éxito
desarrollados de forma adecuada y satisfactoria, cada uno de estos factores
llevados a cabo cuidadosamente y dentro de un tiempo prudente,
permitiéndolos asi ser marcas reconocidas y tener un crecimiento prolongado
en el mercado.

7.2.3.1.1 Factores claves de éxito (gaps estratégicos)

o Precio competitivos

1ZAacion
roveedor Imagen 8

novacion, investigacion y
lograr un conocimiento y pc
recordacion de marca en el c

7.3
Andlisis fuerzas competitivas de Michael Porter.

7.3.1
Amenaza de los competidores.

Los competidores son empresas ya reconocidas en el mercado por
Su posicionamiento y marca, pero principalmente las empresas pequefas
son las de mayor preocupacion para el proyecto, actualmente este grupo es
pequefio, sin embargo, dada la legislacion nacional y los incentivos para la
creacion de empresa, el riesgo de nuevos competidores permanece latente.

7.3.2
Amenaza de productos sustitutos
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Dermolef afronta una de las dificultades mas pronunciadas, existen algunos
productos sustitutos como toallas desechables, mascarillas y geles ofrecidos
por Nivea y Neko, que afectaran el crecimiento de muestro mercado, para
esto la empresa adoptara una serie de estrategias que permitan hacer a un
lado este tipo de obstaculos.

7.3.3
Poder de negociacién del cliente

Nuestro cliente principal serd la distribuidora, en esta existiran
politicas con las cuales debemos trabajar de la mano para obtener un buen
resultado.

7.3.4

edor que se encargara de la
| nGmero de beneficios que se

—h

que actualmente ocupa U
de participaciones anteriorme
esmero de los fabricantes por o
vez mas exigente y conocedor.

La competencia siempre sera vista en el mercado como un punto de
amenaza dificil de esquivar, ya que son muchos los competidores que se
encuentran en el mercado con un posicionamiento reconocido.
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7.4
Flujo grama de segmentacién de mercado

JABONID .
AVBASE ‘;ET,’\;‘;.;{:?\G‘ 20

2 " RAELACNE
CICATRIZACI o
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8 MARKETING MIX

8.1Estrategia de producto
8.1.1 Oportunidad de mercado

Dermolef Ltda. encuentra la oportunidad de lanzar al mercado un
jabon dermatoldgico que cicatrice y prevenga la aparicion del acné, teniendo
en cuenta el frecuente problema que presentan los adolescentes,
pr|n0|palmente en edades entre 12 y 16 afos; ademas, investigaciones de

Jo prev ,_ellos, enteramente preocupados por su buen
productos que les permitan
mismo tiempo una mayor

Las ventas toteHe
los 56 palses estudiadosg
(las ventas €
semanas hasta Octubre de
en ventas en valor principalm
canasta incluye: Papel Higié
Sanitaria (US$8,6 mil millones). A pesa
estudiada en base a las ventas en valor, la tasa de crecimiento total para
este grupo estuvo entre las mas bajas, con s6lo 1% de aumento respecto del
afo anterior. US$ (mill) 0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000

A A e B

[ 2002 B 2003

Depilatorios (32-50) -+ 41%

Filtros Solares (21-33)
Limpieza y Humect. Facial (11-48)

Limpieza vy Humect. Corporal (16-55)

Higiene Bucal (5-56)
Tissue (18-52) +1%
Cuidado para el cabello (10-56)
Cosméticos (8-20)

Cuidado para Bebé (3-49) 0%

UsS$ (mil) o 5000 10,000 15000 20000 25000 30,000
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Mercados en Crecimiento Alrededor del Mundo
Cuidado Personal

Adicionalmente, otras tres canastas de productos mostraron poco o
ningun crecimiento durante el ultimo afio. Cuidado para Bebé y Cosméticos
se mantuvieron sin presentar cambios de acuerdo al afio anterior mientras
qgue Higiene Bucal crecid sélo un 2%. Las otras cinco canastas (Cuidado del
Cabello, Filtros Solares,

Depilatorios, Limpieza y Humectaciéon Facial, Limpieza y Humectacion
Corporal) mostraron crecimientos, entre un 4% y un 7%.

El crecimiento mas fuerte (de 7%) se presentd en la canasta de Limpieza y
Humectacion Facial. Le siguieron las canastas de Limpieza y Humectacion
Corporal y Filtros Solares, cada \una, con un crecimiento del 5%. También es
impektantedestacargue,ademas de ser segunda en tasa de crecimiento, la
canasta de Limpieza y Hume poral, experimentd el mayor

mﬁ : e canastas de productos en
ast s

es en comparacion con el afio
2002).

q mdado Personal
De  las 58" “cat
egm'am.hggores
Dentro té<tas nue
el mas acelerado crée s

acuerdo a las conclusiones le
crecimiento para muchas.de )lo
digito, similar al rango exhik Sin

embargo, en cuatro cana que
experimentaron crecimientos de (08 ores y
Desmanchadores Dentales (de la canasta de rigre leron un

48%. Mudadores Desechables (en Cuidado para Bebé) experimentaron un
fuerte crecimiento (23%) y, tanto Humectacion para Rostro y Ojos (en
Limpieza y Humectacién Facial) como Brillo Labial (en Cosméticos)
experimentaron crecimientos superiores al10%.

8.1.2 Objetivo

La estrategia de producto que empleara Dermolef Ltda. estara basada
indudablemente en la ampliacién de la linea de productos, permitiendo
brindar al consumidor final variedad en el portafolio y beneficios relacionados
con el cuidado de la imagen personal.

La compafia se encargara de cultivar activamente las fuentes de ideas
inmediatas con el fin de desarrollar nuevos productos; fuentes internas como
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impulsadoras y fuentes externas como consumidores, competidores,
distribuidores y proveedores seran claves en el proceso de desarrollo de
producto.

8.1.3 Desarrollo y caracteristicas de la estrategia
8.1.4 Laproduccion

La produccion y elaboracion adecuada, confiable, eficiente, tecnificada
y reglamentada que lleva a cabo nuestro proveedor, imagen & proyeccion,
permitird asegurar y mantener la calidad requerida por el consumidor final.
Facilitando a Dermolef reconocimiento por sus répidos resultados, su
desempefio y eficacia.

(@]

JABONIDER
A L‘\{:.‘ﬁf: |3t:

¥ con,

YAATO)| LoGH;

AVE AR
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bricante, : e estara fabricado en caja de
) » E . gu . ’
carton)coiru ), de esta manera se evitara el

va del mismo.

r@(y'emm" wguenta
CICATRIZ
producto fiffal que
abon dermatologico de fa
prevencion-y- cicatrizacion ¢
efecto ofrecido para el cuida
no reseca la piel, por el cont
los poros se cierren y evitando™e en el

problema del acné.

8.1.4.2 Normas técnicas de calidad

Con respecto a las normas técnicas empleadas para crear Dermolef, la empresa
considerara las normas citadas por el Icontec (norma técnica colombiana NTC 760
(quinta actualizacion)

JABON DE TOCADOR

81421 Objetivo
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Esta norma establece los requisitos que debe cumplir el jabén de
tocador destinado a la higiene personal y que se suministra en forma de
barras.

8.14.22 Clasificacion

El jabon de tocador de acuerdo con sus propiedades, se encuentra
dentro de la clasificacion de:

Jabon especial

El que posee aditivos especiales, que le confieren cualidades adicionales a las del
jabén corriente. Dentro de éstos se incluyen los jabones super engrasados.

|j bon de tocador, de acuerdo co )Sicion y apariencia, se clasifica

mour

('DI'I'I

CO

1.4.2.3 Tipo|
dpaco: aquél que impide elpas

(&)

1% }% n.RQgUEISIt

<KATR|ZA<.°N

0o

14241  Requisitos ge

El jabdn de tocador de
presentar buenas caracteristica

8.1.4.2.4.2 Requisitos especificos
El jabon de tocador debe cumplir con los requisitos indicados en la tabla 1.

8.1.4.2.4.3 Tablade requisitos
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Tabla 1. Raqulsites dal [abén da tocadar

Raqulshos Tipa ly ll Tipa
Jahdn anhidro 3% minima &0 43
Alcali libra 96 MaDH mdama 0,1 0,1
Contanida da materia Insolubls an agua y aleohaol 3 12 2
A &
Glicaral % minima - 5
Humadad mas volitilas 20 mésxma 25 ao

EI contenldo minimo de glicerol debe cumplirse para los jabones transparentes
Este valor no se aplica para los jabones que contienen

bla 1, el jabon debe contener
uerdo con las concentraciones
S reconocidos en eI ambito

/<om EL AcnE

31455 el muest

Se efectua de acuerdo
acuerdo entre las partes.

CRITERIOS DE ACEPTACIONORECHAZO

Si la muestra ensayada no cumple con uno o mas de los requisitos
indicados en esta norma, se debe rechazar el lote. En caso de discrepancia,
se deben repetir los ensayos sobre la muestra reservada para tales efectos.
Cualquier resultado no satisfactorio en este segundo caso es motivo para
rechazar el lote.
8.14.2.6 Determinacion de contenidos quimicos

814261 Determinacion del contenido de &lcali libre

Se efectia de acuerdo con lo indicado en la NTC 514.
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8.14.26.2 Determinacién del contenido de humedad y volétiles

La humedad puede determinase de acuerdo con los métodos aocs da
2a-48 6 aocsda 2b-42.

Método alternativo
Método de la lampara halégena integrada o infrarroja para determinacion de
humedad.

8.1.4.2.6.3 Determinacién del contenido de glicerol

8.14.27 Campo de aplicacién

del glicerol libre en jabones que no
3 O mas grupos hidroxilos
inicialmente.

ROTULO
En el r6tulo debe indicarse como minimo 13

Nombre del producto.

Numero del registro

Numero del lote de fabricacién

Contenido neto al empacar en unidades del sistema internacional.

NOTA 1.

Todos los andlisis se refieren a la masa del jabén en el momento en que la barra
tenga su forma final desprocesamiento en fabrica. el jabon de tocador suministrado en
forma de barra debido a las condiciones atmosféricas, almacenamiento o empaque,
tiende a reducir masa por la pérdida de humedad y material volatil; estos cambios dan por
consiguiente un incremento en el porcentaje de solidos totales y en el contenido de jabon
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anhidro, con respecto a los valores obtenidos en el momento de su fabricacion. lo anterior
implica una reduccion en el contenido neto del producto, a través del tiempo.

81429 Normas aconsultar

Las siguientes normas contienen disposiciones que, mediante la
referencia dentro de este texto, constituyen la integridad del mismo.
Nota, en el momento de la publicacion eran validas las ediciones indicadas. Todas
las normas estan sujetas a actualizacion; los participantes, mediante acuerdos
basados en esta norma, deben investigar la posibilidad de aplicar la Ultima version de las
normas mencionadas a continuacion:
Ntc 514: 1978, jabones. Determinacién de alcali o acido libre.ntc 546: 1972,
Jabones Determlnacmn de cloruros.

197 detergentes. Determinacion de la materia insoluble

Unidad de 125g

Caja por 24 unidades

Base de jabdn, avena en harina, fragancia y
colorante

Remoje la avena en la leche por espacio de dos
horas

coloque el jabon rallado en el recipiente de
metal con 300ml de agua e introduzca al bafo
maria, retire del fuego hasta que adquiera la
consistencia de pasta semiliquida
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vierta de inmediato en el recipiente la mezcla de
avena y pongalo a fuego lento, ir agregando el
jabon para formar una especie de atole,
revolviendo constantemente con la pala de
madera hasta incorporar el jabon; la pasta
estara lista cuando al revolver se logre ver el
fondo de la olla, finalmente agregue el
triclocarvan y la esencia, agite durante 10
segundos y retire del fuego

Olor: herbal

Color: blanco
L
El producto estara sometido a continuos

controles que garanticen la calidad del producto
final.

Fuera del alcance de los niflos

Peso neto
In
Lote
Elaborado por e
EAN

Forma de uso

Este producto no contiene mecanismos
modificados genéticamente
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8.3Matriz Ansoft

EXISTENTE NUEVO

Desarrollo de productos
para satisfacer futuras
necesidades de los
consumidores

Penetracion de Desarrollo de mercados,
mercado, incrementar  con el fin de expandir y

la participacion de la buscar nuevos
empresa en el mercado mercados para el
con el producto producto que ofrece
Dermolef a largo plazo Dermolef Ltda.

S —

8.4 Desarrollo de producto: Dermolef Ltda. en conjunto con la empresa
proveedora Imagen & Proyeccién, empleara la diversificacion de la linea
de producto, introduciendo y ampliando el portafolio con el cual la
empresa iniciara su proceso de introduccion, permitiendo satisfacer
necesidades futuras de los consumidores potenciales.

8.4.1 Penetracion de mercado: Dermolef Ltda. buscard aumentar las
ventas del producto después de su fase de introduccion en el
mercado, se planteara el aumento de la participacion de mercado
atrayendo clientes de la competencia y fidelizAndolos.
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8.4.2 Desarrollo de mercados: Dermolef Ltda pretendera emplear esta
estrategia en un largo plazo, se introducird el prototipo de producto en
mercados que no se hayan explorado anteriormente. el mecanismo
que se utilizara para el desarrollo de mercados sera el ingreso a
nuevas zonas y/o localidades de la cuidad de Bogota D.C; localidades
como suba y chapinero seran blanco para iniciar nuestro desarrollo de
mercado.

8.5 Ciclo de vida

8.5.1 Desarrollo

la
A el producto nuevo, pasa la
e encargara de convertirlo en
uerird de un gran salto en la
os de evaluacion de la idea en

s

inversion que |mp|de el crecimi

los cuales se incurrié en
"’"‘

AVE) ATOIOC A

,e‘/pg,gngndlo encg
orfStirmidot final te

Debe tener los atributos
concepto de prod

2. El prototipo dara un rendimie
3. El prototipo debe comercializarse sin rebasar

dicho fin.

8.5.2 Estrategias para la etapa de desarrollo

a. Realizar investigacion de mercado para conocer
pardmetros de aceptacién y comercializacion del producto
b. Cuantificar la inversion inicial en publicidad, para dar a

conocer un producto nuevo en el mercado
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8.6Beneficios para el consumidor

En ocasiones la piel puede llegar a presentar diferentes padecimientos
que afectan la apariencia del rostro, tal es el caso del acné. Para este
problema Dermolef Ltda. ha desarrollado su primer producto, Dermolef,
jabon fabricado a base de avena y triclocarban, dos componentes
especiales, que combinados ayudan a cicatrizar las imperfecciones faciales y
contribuyen a la prevencion de posibles rastros de acné

8.7Cronograma de la estrategia

Responsable

al cual va

dirigido

Dermolef

1.2 Definir junio |Genernte de
las 2012 |mercadeo

1| Planeacion de Inecesidades | feb
nuevo producto | que requiere | 2012
el prospecto
del mercado
1.3

Establecer
la estructura | feb junio
y la logistica | 2012 2012
de entrega
del producto

Gerente mercadeo

1.4 feb junio | Gerente de mercadeo
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Determinar 2012 2012
los precios
del producto
para venta
indirecta

1.5
Estructurar
los sistemas
de
administraci
on de la
venta

1.6 Realizar
analisis de
la

feb junio

2012 2012 Gerente comercial

ctae

de% rmEEt

|esdela = |

junio

2012 Gerente de mercadeo

nuevo
producto
2.3
Definicion
de fechay feb junio
estrategia 2012 2012
de
lanzamiento
2.4
Seguimiento
ala
efectividad
del
lanzamiento,
verificando
ofertas y
conceptos

desarrollo y
lanzamiento del
producto

Gerente de mercadeo

feb junio | Gerente de mercadeo
2012 2012 |y asesores
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de los
clientes
sobre el
producto

Humanos

Mercadeo, asesores publicitarios,
disefiadores

Materiales

Bases de datos segmentadas,
pendones, fichas técnicas, etc.

Econdémico
S

3.000.000

(o]

ESTRATEG

MML“

(o)

Dermolef

Se escogid la marca Dermolef para el jabdn, estratégicamente para la
representacion del producto en el mercado teniendo en cuenta el aspecto
que comprende su utilizacién; dermo, que hace referencia a piel, en este
caso la piel del rostro; y lef: que indica un juego y combinacién de letras que
permitieron completar la palabra de manera estilizada.
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Dermolef, por ser una palabra corta, de facil pronunciacién y recordacion nos
brinda la posibilidad de posicionarnos en el mercado, pero sobretodo en la
mente del consumidor de una forma &gil y pretende hacerse famosa dentro
del grupo objetivo, por el beneficio que representa usar nuestra marca.

9.1.1 Eslogan

Se escogi6 para la empresa el eslogan “Para que no te vuelvas a
preocupar por la salud de tu rostro”, elegido basicamente con la
pretension de transmitir en sintesis las caracteristicas y sobretodo el
principal beneficio ofrecido por el producto.

9.1.2 Logo

©

Establecer co
ivo_de participar en e
marca.

Tacticas:

1. Exhibir la marca.

2. Pautar con material p.o.p. de estas empresas como patrocinador de
estas actividades.

3. Participacion en los eventos programados por la empresa. aqui se
logra exponer la marca ante los medios que cubren estas actividades.

4. Aceptacion por parte de los proveedores al momento de presentar las
propuestas comerciales ya que esta certificacibn genera valor
agregado para la marca.
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9.3Posicionamiento del producto

9.3.1 Tipo de posicionamiento

9.3.1.1 Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
La investigacion de mercado realizada previamente nos indica que el

mercado objetivo esta altamente influenciado por el precio, es por esto que

Dermolef Ltda. reforzard la publicidad y el posicionamiento destacando el
bajo precio del jabdn como una de sus caracteristicas principales.

JABONIDER
ANBASELE

¥ con,

SMATO oG

AVERA €0
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9.3.1.2 Proceso de posicionamiento
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La competencia de dermolef esta dada
principalmente por cremas dermatologicas y
pafiitos faciales que ofrecen un beneficio
similar al nuestro

Aspecto: jabdén en barra
Color: blanco

Fragancia: herbal

El jabon Dermolef, brinda una serie de
beneficios fisicos, especialmente enfocados
al cuidado del rostro, entre ellos podemos
encontrar, la prevencién del acné en la piel
sana y ademas la cicatrizacion de
imperfecciones en la piel afectada por el
problema.

Se usa principalmente en el cuidado facial.

imagen & proyeccion
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Avena en harina, leche, jabon rallado, agua,
esencias herbal y triclocarvan.

Efecto prolongado por el uso continuo del
jabon dermolef

El precio del jabon dermolef es de $1950 en
presentacion de 125 g

Colombia, este producto sera fabricado y
comercializado en la ciudad de bogota d.c
(cundinamarca)
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Los clientes asimilan que varios de los
productos ofrecidos para el cuidado del
rostro tienen la misma funcion (prevenir y
controlar el acne)

La tabla se encuentra liderada por jabones
en barra, seguido por las cremas para el
rostro y los pafiitos faciales

Declaracion del pocicionamiento

dermolef Itda.
Mercado meta:

* Adolesentes de 13 a 17 afios
Ventaja competitiva

* Jabon dermatologico fabricado bajo altos
estantadares de calidad y reconocido
localmente como un producto lider por sus
caracteristicas eficientes y su bajo costo en
el mercado.

Tendra en cuenta:
o Que vamos a hacer por
nuestros clientes para crear y
mantener el posicionamiento
o Las caracteristicas y beneficios
gue nos diferencian de nuestra
competencia
o Por qué aspirar a un
posicionamiento en el mercado y por
gué nuestro cliente desearia adquirir
dermolef
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10 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Dermolef Ltda, utilizar4 la estrategia de distribucién indirecta, esta
decision se tomo con base en la investigacién de mercado, donde empresas
ya constituidas trabajan de esta forma y han logrado posicionamiento de
marca y de producto.

10.1 Objetivo

1, S e leccionando los mejores

deventa para k ion del producto a zona; al elegir los puntos de
enta” habrd\un\me n!ie rcados que atender y seran
atendidos los que realm en i6n del producto, con esta
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FABRICANTE COMERCIALIZADORA

SUPERETES Y
MINIMERCADOS DISTRIBUIDORA

Fabricante: Imagen g

ANBASE UGIco

d ep{p u'é"fé‘éﬁﬁara :

S Jabon y Ia comercic
oces enta hasta eI CO

Distribuidora: Merca-Express

Dermolef Ltda. Donde se trabajé
justos para las partes.

Superetes y minimercados: Intermediarios encargados de hacer llegar el
producto al consumidor final.

Distribuidora Merca-Express Ltda.
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Merca-Express Ltda. es una empresa distribuidora de productos de
consumo masivo, especializada en aseo, cuidado personal y alimentos de
marcas como Nestlé, Enerredy, Henkel, Colgate, Glax, Silvania, Familia,
entre otros, esta distribuidora sera la encargada de colocar el producto en los
mini mercados y superetes, permitiendo asi la compra por parte del
consumidor final.

10.2 Criterios de seleccién del canal

Los criterios para elegir el canal de distribucion se fundamentan
principalmente en la facilidad de llegar al consumidor final, con una
distribucién selectiva y con un menor costo para nuestra empresa. Con la
distribuidora pretendemos obtener una cobertura del mercado, control sobre

selecciéon del consumidor.

Dermolef Ltda. generar4 un marge s del
20%, con lo cual se pretende estimular la olef en los
segmentos ya definidos.

10.3.1 Requisitos exigidos a la distribuidora Merca-Express, para iniciar
negociacion con Dermolef Ltda.

1. Ser persona natural o juridica que tenga la condicion de comerciante,
de conformidad con la legislacion vigente.

2. Carta de presentacién con los respectivos datos generales de la
distribuidora, entre los cuales se encuentran el NIT, la razon social, la
cobertura, direccion, ciudad, teléfono, fax, apartado aéreo, e-mail,
representante legal de la distribuidora

3. Datos financieros, datos logisticos y de mercadeo, matricula y/o
registro mercantil y certificado de existencia y representacion legal
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expedido por la camara de comercio respectiva, con menos de tres
meses de antiguiedad.
4. Registro unico tributario — RUT

10.3.2Requisitos para otorgar crédito a la distribuidora

Presentar la documentacion legal,

1. Copia de escritura de constitucion de la empresa, personeria juridica,
fotocopia de la cédula juridica y fotocopia de documento de identidad
de los representantes legales

2. Presentar un breve perfil de la empresa, su historia, sus socios y la
actividad principal

Vedirn L,
<cafgdentificacio

siguientes requisitos, por par

1. Que sus condiciones de comel
mercado, con respecto a los productos de su misma categoria que
tengan similares caracteristicas de calidad.

2. Que cumpla con los estandares de calidad segun el tipo de producto,
ofreciendo al cliente como minimo las garantias establecidas por la
Ley.

3. En los casos en que el producto lo requiera, se debe anexar un
analisis microbiologico y fisico - quimico del producto que se pretende

distribuir.

4. El producto debe cumplir la totalidad de obligaciones legales vigentes
que sean exigibles para la produccion y comercializacion del mismo.
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5. Cumplir con las condiciones higiénico-sanitarias establecidas en la
legislacion vigente, incluyendo registro sanitario (cuando la mercancia
lo amerite) por cada producto, caso en el cual debe encontrarse
vigente durante toda la relacién de suministro.

6. Cumplir con las normas y medidas del sistema internacional de
unidades (cuando corresponda), y establecer dentro de las
negociaciones las acciones que sean necesarias para el cumplimiento
de las obligaciones sobre precio por unidad de medida —pum- que
sean exigibles en la comercializacion del producto.

7. Cumpllr con Ias exigencias legales sobre contenido neto y rotulado;

-debien te_cuando menos la siguiente informacion:
tenido neto y masa escurrida
idades, nombre del fabricante
n del lote, marcado de fecha e
| rgg_ciones para uso, nl’Jmero

JH

wdeba obse
/“(A NE
InfStthacion

vigentes.

10.4 Transportadora aliad

Open Market, operador logistico de transporte, almacenamiento y
distribucién, sera le empresa encargada de organizar, gestionar y controlar el
proceso de transporte hasta la empresa distribuidora Merca-Express, en ellos
recaera la responsabilidad de entregar el producto en el lugar acordado y con
la calidad adecuada, evitando el deterioro y garantizando el buen estado de
la misma.
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10.5 Proceso de Contratacion del servicio de transporte

Dermolef Ltda. se encargard de contratar a Open Market para el
transporte del producto desde las instalaciones de Dermolef Ltda. hasta el
lugar convenido con la distribuidora Merca-Exprés, el transporte de la
distribuidora a los detallistas correra por parte de la distribuidora Merca-
Exprés.

10.6 Cronograma de trabajo

Estrategia: distribucion

r
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FECHA

FECHA

INICIAL |FINAL RESPONSABLE
Investigacion del|1-mar- |30-may- | Gerente de
mercado 11 11 mercadeo
Seleccién  del Investlgamon_ de 1-mar- |12-abr- |Gerente de
los posibles
canal de]. e 12 12 mercadeo
o intermediarios
distribucion vy . T
transporte Realizar analisis
P del proceso de|l-mar- |12-abr- |Gerente de
distribucion de los |12 12 mercadeo
competidores
tigacion _de 30-may- | Gerente de
11 mercadeo
" del 11-may- | Gerente de
proceso de venta mercadeo

JAR "
/‘"‘1”"" 2 ERMATC
ARBA'S FID PO L0
SarAS NV
SV EN'A

§é‘i’é’é‘;§m=dé la

estrategia de

%

Lol

Plv ntes

, iento ;"’ -

estratégre
push
Eleccion

de coordi

may- | Gerente

=

Valor
Organizacion | fabricante 12
de la cadena|Valor del | 28-feb- |11-may- .
) Detallista
de valor detallista 12 12
HUMANoS Gerente de mercadeo gerente de
ventas, fabricante, distribuidora
. Pasajes, boligrafos, apeleria,
Recursos Materiales J 9 bap

materia prima, material pop

Tecnologicos

Computadores, software

Econdmicos

$ 3.000.000
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11 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION
11.1 Objetivo

Dar a conocer Dermolef Ltda. y su producto dentro del mercado meta
resaltando su beneficio principal, utilizando medios que permitan incrementar
el reconocimiento del publico

El posicionamiento en el mercado requiere algo mas que desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de los clientes,
también es indispensable comunicarnos con ellos, crear anuncios efectivos,
merchandising, exhibicion, programas de incentivos de ventas y en general
crear una |magen corporativa que permita el reconocimiento de marca por

Dep tda./ '0-.d i ¢ mercadotecnia, estara altamente
enfatizado e A _ ediario y estos a su vez, se
d

re

|co fln de hacer un proceso de

=

1) <°~Rmmcmn

<"ATRIZ Acy o8

consumidores sobre la marca
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Volante

DERMOLEF . Vuey,

JABONIDERMATOICGICO
/A BASEIDEAVENA

/ CONTRA %ﬁNE

V' CICATRIZACION ,

(@)
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NS D ETAV.ENA

/ CONTRA EL ACNE

Cada herramienta de comunicae
se persigue, bien sea informar, conver

11.4 Decisiones sobre el presupuesto

El presupuesto se determinara segun las ventas del producto.

11.5 Adopcién del mensaje

En este paso se evaluara quien lo redactara, su trabajo y que finalmente se
lleve a cabo de manera efectiva

11.6 Decisiones sobre los medios que se utilizaran

Se definiran los objetivos de enlace, frecuencia e impacto, para asi mismo
elegir las herramientas acertadas y por ultimo, ser4 necesario evaluar los
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efectos en la comunicacion y las ventas antes, durante y después de hacer la
campaiia de publicidad.

Valla

" | psrmOLEF

* v G
- TTAANAT (o ff‘ (CO
JABONIDERMATO S

. RS PPAYENA

JABONID E rr
AVEASE ‘;ET,’\;‘;.;{:?\G‘ (0

2 L AELAeng
CICATRIZACI o
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Rompe tréfico

/ CONTRAEL ACNE
£ creaTRIZACION

DG EY Lo
SHDEVAVENA"

v CONTRA EL ACNE
CICATRIZACION
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11.7 Evaluacién

u !|U“°E!I Ltda.

Verificar que los objetivos de la empresa y de la estrategia se estén

cumpliendo de manera efectiva

11.8 Medios de comunicacion

Dermolef Ltda. Empleara una serie de medios para difundir informacion
tanto de la empresa como del producto, con el fin de crear recordacion de

marca en la mente del consumidor.

Periddicos locales

Como evitar el uso de pélvora
especialmente en menores?

[ —

MARTES 0 DF wovEMDRE o v | DN S

Medellin

ALARMA RESTRICCIONES

Por ove, b slorios ya o
s prantan, poce B alvors
dn e exs rrehe portrin b
crementar lon cason de

o, A b, on st
" da Govieniel, o dominge
& un homwbee de 24 afin 04

v
B frconry confirnd

Uso de polvora genera ==
las primeras victimas

Son varias las personas lesionadas sin arrancar diciembre,

que om Mededlin by 0 jo
vem de 1N afn hergutsin
o por s quemhiras & X
leecer grado e bensus incautaciin de 00 bles
e 41 ge phivora enLa Estrels,

gascina de s localdad.

£ alen  frante s unaastaciinde  Nrante b fhestiv e None

DERMOLEF ...

JABONIDERMWATOIOGICO,

'ANBASEIDEVAVENA

- ‘“‘%coﬁr,n; EL ACNE

ACION
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11.8.1 Internet

El internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que nos permitira
llegar a una buena parte de los clientes potenciales, Dermolef Ltda. tendra un
sitio web para presentar el portafolio, la web ademas permitira emplear una
serie de acciones estratégicas como perfil en Facebook y en Twitter, con la
finalidad de atraer a la mayor cantidad de visitantes interesados en conocer
el producto y verificar a partir de experiencias reales los resultados de su
uso.

Las ventajas de este medio son:

e Selectividad alta
e Costo bajo

@ Inicio & Mapa del sitio & RSS & Imprimir

Buscar:

Inicio

éQuiénes somos?
Oferta
Novedades
Escribanos

Contacto

e
Quiero wmi wf.bsd'(. PVQPA'-O!

Contacto

DERMOLEF LTDA
| RnenTa_coiamRTa iBienvenidos a
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LLJ DG
iQuitro mi
website propic! .
iiOferta!!

En DERMOLEF LTDA contamos con un equipo humano dispuesto y cualificado, para

Contacto . . . .
ofrecerle un servicio adecuado vy oportuno. Con nosotros encontrard las soluciones mas
acertadas a sus necesidades, y la mejor oferta en precios.

DERMOLEF LTDA

-—'] BOGOTA, COLOMBIA

(J) 3117617179

4 eyqt7002@amail.c

om

ina en Facebook

o

Pag

JAR X

AR URERMATO ey
BASEIDTVN LOGIco

V.ENA

Buscar

facebook

Ofrecemos servicios espedializados para atender cada necesidad. Nuestros procesos y
productos son de la mejor calidad y nuestra trayectoria es la mejor garantia de nuestra
excelencia v confiabilidad.

m

Contactenos para tener el gusto de atenderle.

Productos

Le brindamos una amplia variedad de productos de excelente calidad.

Dermolef Ltda Buscar amigos Inicio v

# Estudio Tecnologa en Gestion de Mercados en Universi...

i Vive en Bogotd
i@ Agregar donde trabajas
# Agregar tu ciudad de origen

Informacion

Anuncios

No més efecto
almohada

Sedal con su Nuevo
Spray para peinar deja
tu pelo hermoso.
Conoce c6mo usarlo
aqui.

A Kren Quifiones le
qusta Sedal,

FUERA DE SERIE

Unete a La Comunidad
FDS-Fuera De Serie y
Obtén Grandes
Sorpresas Por Ser Una
Mujer FDS

Mug | Keilor
hine " Noidbote Donc
L] .

B Mo o8 Box H|
: g elbourne,  *
il ks il -y
(TR e

Amigos 214 Fotos 60 Mapa 52 Me gusta 80

— | g Megusta: AMaya
12| | Pperdomo le qusta esto,

10 Chat?s-) Lo~
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11.8.2 Publicidad directa o correo directo
Consistira en enviar publicidad al cliente potencial.

Volante

DERMOLEE ... Vue

JABONIDERMATOLOGICO,
AT BASEIDEVAVENA

/ CONTRA EL ACNE

/CI“C'A'rmz“AclgN X,

=

1.9..Publicidad POP;

AL B ERMAT O )
N\ l};ﬁ;%(&ﬁﬁﬁﬁir.

€
llegar la publicidad al cliente
material como boligrafas, va

Mugs
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Esfero
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11.10 Cronograma de trabajo

fecha |fecha
o . responsable
inicial | final
. . 11-
Definir medios de 15- Gerente de
o may-
comunicacion sep-11 12 mercadeo
Diseni Definir medi 11-
seno c_ie € . edios 15- Gerente de
1 | estrategia de auxiliares o may-
. . sep-11 mercadeo
promocion complementarios 12
Definicion de medios | 15- 11- Gerente de
may-
alnatlvos sep-11 12 mercadeo
_ 11-
2 c .g 1-mar- may- Gerente de
publici ad YV 12 12 mercadeo
Determinar .1‘ |Gerente de

eStrategla de

"/\o

Materiales

Recursos Tecnoldgicos

Econdmicos
Econdémicos

12 ESTRATEGIA DE PRECIO

12.1 Objetivo

Lograr por medio de ésta estrategia de precios a corto plazo estimular la
demanda de los segmentos potenciales que sean sensibles al precio.

12.2 Justificaciéon

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada, se puede dar
como justificacion a esta estrategia que el prospecto busca encontrar en el
producto un precio asequible. El prospecto se muestra en el resultado de la
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investigacion interesado en un producto nuevo, con las caracteristicas que
ofrece Dermolef.

En Dermolef encontraran la opcion de un producto, con beneficios, precio y
tamafio adecuado al consumidor.

En conclusion, El proyecto de un jab6on dermatologico que ofrece un valor
agregado de prevencion, cuidado de la piel y cicatrizacion a un precio
competitivo, se vuelve atractivo para el consumidor final a la hora de tomar la
decisién de consumo.

12.3 Estrategias de precios orientadas a la competencia

hacer seguimiento al precio de
)mara las siguientes acciones.

es, con el producto nuestro en

el mercado.
» Diferenciarse de
JAR H P
~‘enestimular |
ro.sensibles al
E| o 2
Yeciea gnimie
- eslade manté
- _consumidores ante u

feriores, que consiste

Objetivo de mercédeo

Lanzar al mercado el jab0 de la
competencia para lograr volumen de venta dur gduccion.

PRESENTACION Costo Tasa internade Precio de venta
unitario oportunidad Jabon Dermolef
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12.4 El control de precios

El control de precios que suele introducir el estado, tiene un efecto sobre la
oferta y la demanda de los bienes y servicios sujetos al control de precios,
gue suelen ser objeto de estudio por parte de los empresarios.

Segun la teoria del libre mercado, el mercado mismo mediante la conocida
ley de la oferta y demanda, debe regular los precios de los bienes y servicios,
pero en ocasiones el estado decide intervenir mediante la fijacién de precios
méaximos al publico.

Ya sea por la deteccion de fendmenos especulativos o por una medida
social encaminada a proteger derechos basicos de los ciudadanos como la
salud o la alimentacion, el estado fija un sistema de precios maximos sobre
determinados bienes y servicios que tienen un fuerte efecto tanto en la
demandacomo-en-ta-oferda, A

a |ntervenC|on del estado puede consegtir| resultados diferentes como la
co ‘ Nerce o0 simplemente distorsionarlo
afe Sumi

Cuando el estado toma la deC|S|on de oduci Fun precio maximo sobre un
roolucto la oferta se reciente puesto que hace menos atractlva su
on, a a vertir Otro

e

j ego d&taceferta
Al tiempo que la oferta S e
puede _ver estimulada por y
asequible para el~consumi de
demanda frente a la oferta un
incremento de precios que d@ D se
pueda alcanzar nuevamente un TN flacion
que no se dara precisamente por el control de preere

Al resentirse la oferta al tiempo que se incrementa la demanda, a pesar de
que se presenta una posible escasez, esta escasez no redunda en un
incremento de precios que seria lo normal, debido precisamente a la mano
del estado que impide un libre desarrollo del mercado, puesto que restringe
uno de los factores que lo dinamiza, que es el precio.

El precio de los bienes y servicios, asi como puede incrementar o disminuir la
oferta puede también incrementar o disminuir la demanda, juego que por si
solo deberia mantener un precio que deje satisfechos tanto a consumidores
como productores, pero cuando se introduce el control de precios, solamente
los consumidores estaran satisfechos, situacion que hace que los oferentes
dejen de producir, investigar e introducir innovaciones, etc

79


http://www.gerencie.com/precio.html

En el caso de los jabones dermatoldgicos, el precio lo fija cada
empresa fabricante teniendo en cuenta el segmento de mercado, la
competencia, los beneficios brindados por el producto y la estrategia de
posicionamiento.

Chequeo de precio de la competencia

MARCA FABRICANTE PRECIO DE VENTA
(Pesos)

Johnson & $2150
Johnson

1309

12.4.1 Descuentos no promocionadlt

El descuento interno que Dermolef Ltda. Manejara con la distribuidora
Merca-exprés sera el 20% sobre el total de la compra mensual.

12.4.2 Condiciones de pago

La condicion de pago del cliente Merca-exprés estara dada por el
crédito otorgado a 45 dias, que empezaran a regir a partir de la entrega de
de la mercancia en sus bodegas.
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12.4.3 Crédito

Merca-Express debe cumplir con los requisitos adoptados por Dermolef
Ltda. para la aprobacion del crédito.

12.5 Estructura de costos de produccion jabén Dermolef

Célculo de la demanda potencial segun segmento y unidades de venta para
el jabon Dermolef.

92 Total entre hombres y
eres

Tomaremos un 20% de
prospecto consumidores 13.358.

12.6 Variacion de precio frente a la competencia.

MARGEN PVP PVP NEKO VARIACION

PDV
12% 1950 2150 10.2%
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12.7 Costo de produccién jabon Dermolef

UNID. DE COSTO EN MATERIA VALOR

MEDIDA $ PRIMA TOTAL
REQ./UNID.
Unidad $ 850 320592 $ 272.503.200
Unidad $ 200 320592 $ 64.118.400
Valor total $ 336.621.200

costo

:ORE MO“F : % mas de unidades para el

iguiente afo, esta proyeccion esl da por la empresa Imagen &
’royeccion BN

-

394328

Unidad

335.178.800

Unidad $ 200 394328 $
78.865.600
Valor total $

costo 414.044.400
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12.8 Costos fijos

ANO 1

33.600.000
14.400.000
9.600.000
14.400.000
3.840.000

3.120.000
9.302.511

88.262.511

.‘)’..\j ~~~~~
MATO]

g S AT
SONTRA £, ACNE
KA'rmn.;,o

5.581.512

27.907.524

7.200.000

40.689.036
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12.10 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Cf(costos fijos
Pv(precio de venta)-Cvu(Costo variable unitario)

88262511
(1741 - 127)

54.686 Anuales

. Ag
ebe reali
‘ocio las ventas son igualg

Para que la empresa esté €
ganancias, se deben vender £

Ventas TOTAL
en$ VENTA
Afo (millones) ANUAL (1) | VENTA MENSUAL
2013 558 558150672 | 46512556
2014 597
2015 638
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2016 682
Periodo
Ano (t) Datos (Y) tY t2

2013 1 558 558 1

2014 2 597 1194 4

2015 3 638 1914 9

2016 4 682 2728 16
Sumatoria 10 2475 6394 30

Yt = valor predicho de la serie
cronoldgica

a = Valor de Y cuando t=0

b = pendiente de la recta

~+
I
N

3

St2 — (St) 2

0 de periodos
=23Y -b3t

JABON DER

I\ VA~ SMATO VO E
A ';{;\-‘I:1_‘-,'[:./_,_\.‘-:’\‘:'““"1'((.

QD

-]

Rt S
Y
VAL
ON

<

a. Grafica

Pronostico de venta afios 2

Grafico de serie

R2=1
388 // —+— Periodo
e 700
s ggg -?‘7#-‘. —a— Ventas en millones
£ 400 — . .
S %88 7 Lineal (Periodo)
=
108 " " - - Lineal (Ventas en
M ' ' millones)
L 3 5 7 ——Lineal (Ventas en
Periodo millones)
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12.11 Cronograma de trabajo

o i

1| CAPACITACION

7 ONTRAEL Acng
CICATRIZAC 6,

ACOMPANAMIE

NIO\

FECHA RESPONSA
INICIAL |FINAL BLE
1A (o]
Reunion en| ;15 10/ 3ULO 1o ente  de
oficinas de la 2013
o 2013 mercadeo
distribuidora
Retroalimenta |JULIO 1°|JULIO 1°
cion o del | 2013 2013 Gerente  de
conocimiento
mercadeo
°lJULIO 10
2013 Gerente de
T mercadeo

Colocacio

pop

por pacas
Septiem | Octubre Gerente de
Ventas
3| CONCURSO bre 2013 | 2013 mercadeo
ES;(\:/ZCSlon Octubre |Noviembre Gerente de
. 2013 2013 mercadeo
tiendas
HUMANoS Gerente de mercadeo, Gerente de
ventas, Fabricante, DISTRIBUIDORA
Recursos
Materiales Buses, boligrafos, papeleria, Material

86



O L m

Tecnolégicos | Computadores, software

Econdmicos 5% De la venta obtenida

13 ESTRATEGIA DE VENTA
13.1 Objetivo

Cumplir con el pronéstico de venta, teniendo en cuenta el punto de
equilibrio definido.

‘DEH

Se buscara ace

=

e les proporcionara para alc

13.3 Trabajo con los vene

El trabajo que se implementare
distribuidora se llevara a cabo de la siguiente manera

1. Cada sabado se realizar4 una reuniéon con todos
los trabajadores en el sitio dispuesto por la
distribuidora

2. Se hablara acerca de las metas de venta del
producto dispuestas por la distribuidora y su
cumplimiento

3. Se llevara a cabo la entrega de material
publicitario a cada uno de los vendedores

4. Se les hablara acerca de cada una de las
promociones dispuestas por Dermolef Ltda. Y su
forma de implementacion en el punto de venta
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5. Se tendrén en cuenta opiniones y sugerencias de
los vendedores para poder mejorar las ventas y el
servicio al cliente

6. Finalmente se dejara un informe escrito de lo
hablado y estipulado en cada reunion y se
verificara su cumplimiento el siguiente sabado.

13.4 Politicas de venta

A continuacion se nombran las politicas de venta estipuladas por Dermolef
Ltda. de conformidad con sus metas y objetivos comerciales.

e La venta del producto a los detallistas estara a cargo de la

al por parte de la distribuidora
dos por Dermolef Ltda.

e FEI personal de-i

“ 101 )

la empresa Dermole !

13.5 Perfil del personal

Los cambios en los sistema de los
Puntos de Venta, los niveles de compet|t|V|a VU i vez mas
exigente e informado, han contribuido al desarrollo y perfeccionamiento de
un nuevo perfil, de impulso y supervisibn, personas que participan
activamente en las actividades y gestion en el punto de venta. Este perfil de
impulso y supervision apunta a satisfacer la necesidad de dominar
conocimientos especialistas del merchandising, desarrollar habilidades vy
destrezas, que sin duda contribuyen al logro de los objetivos corporativos de
Dermolef Ltda. y un mejor desempefio. Entregando un servicio de
excelencia en los puntos de venta en los cuales estara Dermolef:

e Supermercados

e Grandes Tiendas

e Canal Tradicional
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La seleccién y posterior contratacion del personal de impulso y supervisor
estard bajo la responsabilidad de la empresa de servicios temporales Accién
Plus, ellos en conformidad con lo dispuesto por Dermolef Ltda. Deberan
proporcionarnos un personal idéneo que cumpla con las caracteristicas ya
mencionadas.

13.5.1 Perfil de impulso
e Sexo: Mujer
e Edad: 19 a 28 afios
e Excelente presentacion personal.
e Bachilleres
e Habilidades: servicio al cliente, tacticas de promocion y persuasion de
venta de productos, dindmica.

Experiencia en el area
e Disponibilidad para trabaje
¢ Remuneracion: salario minimo +
cuota (prestaciones de ley)
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PROCESO DE LA VENTA A LA
DISTRIBUIDORA MERCAEXPRESS

PREPARACION DE LA VISITA,
PROPUESTA DE NEGOCIACION.

ACERCAMIENTO AL PROSPECTO A TRAVES
DE UNA VISITA POR PARTE DE LA GERENCIA
COMERCIAL DE DERMOLEF LTDA. LTDA.

ACEPTACION DE LA PROPUESTA POR
PARTE DE LA DISTRIBUIDORA.
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FIN DEL
PROCESO

13.7 Cronograma de trabé

LLEGADA DE ORDEN DE COMPRA'Y
PREPARACION DE

‘ Recibo deleldgrceuapmp pastgdeparacion para despachocep
. ladistribuidora

ENVIO DE PEDIDO SOLICITADO >

45 DIAS PLAZO DE

PAGO

fecha inicial

SEGUIMIENTO DEL PROCESO
HASTA EL CONSUMIDOR FINAL

fecha final

responsable

- —
F\"e’unlon en julio 10 julio 1° 2013 Gerente  de
oficinas de la 2013 mercadeo
distribuidora
Retroalimentacion |julio 1°|julio 1° 2013
o, . Gerente de
Capacitacion del conocimiento|2013
mercadeo
de los vendedores
Charla sobre |julio 1°|julio 1° 2013
Gerente de
dermolef y forma|2013
mercadeo
de venta
Acompafamiento Supervisores - de julio 6 2013 |julio 6 2013 Supervisor

la empresa
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socios de 12l 82013 |julio 8-2013 | Socios

empresa
Colocacion por | agosto . Gerente de
cajas 2013 septiembre2013 mercadeo
septiembre Gerente  de
3| Concurso Ventas 2013 octubre 2013 comercial

Ubicacion nuevas | octubre

tiendas 2013 noviembre 2013 | Distribuidora

Gerente de mercadeo, gerente de comercial,

Humanos . o
fabricante, distribuidora
Recursos Materiales Buses, boligrafos, papeleria, material pop

Tecnologicos Computadores, software

Econdmicos

14.1 Descripcion de la estré

Los clientes son la esencia de cada empre anto debe
brindarseles atencién en todo momento, no solo durante el proceso de venta,
sino también después de haberse concretado esta.

Esta estrategia sera para Dermolef Ltda. Uno de los valores agregados al
producto, y se manifestara a través de una serie se servicios, con el
propdsito de brindar a los clientes calidad, confiabilidad y respaldo por parte
de la marca.

14.2 Objetivo
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Lograr relaciones prolongadas tanto de compra del consumidor final, como
del cliente distribuidor, que nos permitan estar cada vez mas cerca de un
posicionamiento satisfactorio en el mercado.

14.3 Ciclo

Llamadadela
distribuidora por Visita del gerente comercialparadespejar
inconveniente de inquietudes del cliente, estarseguro del
faltanteen el buen sevicio que se estaprestando

AT Merca-Expres , Cliente satisfecho
,{"\g@ N PERMATO ok
DIBASE I.:E-/-'xv/ﬁ;éy.\— OGIch

;‘mﬂﬂ EL AcNg

CICATRIZACI6)

14.4 Triangulo del servicio
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Lograr
satisfaccion del
cliente

Canal
tradicional

Sistema
telefonico  e-
mail,
conmutador distribuidora

servicio al
cliente

Personal asesor
comercial

logistica

jalquiera de los mie
i final, se definiré

planteadas por la empresa B
distribuidores.

El triAngulo de servicio se estipula como una cadena que gira alrededor del
cliente, plantea el proceso para solucionar cada uno de los inconvenientes y
dar respuesta a inquietudes presentadas por el cliente, buscando una mejora
continua en la relacion.

Estar en contacto con el cliente nos mantiene al margen del comportamiento
del mercado y nos facilita estar siempre alertas a las actividades que realiza
la competencia para atraer clientes que son tan importantes para cada
compaifiia.

Dermolef Ltda. centrard su estrategia de servicio en atender de forma
oportuna los requerimientos de los clientes y consumidores, a partir de los
medios on line que tiene a su alcance, por ejemplo implementando un correo
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electronico y un link en la pagina web donde el cliente y el publico en general
pueda comunicarse con la empresa facilmente.

Pagina principal de Dermolef Ltda.

e http://dermolefltda.webnode.com

Correo electrénico

e Dermolefltda@hotmail.comde

Los comentarios que los clientes incluyan en las direcciones dispuestas,
tendran un maximo de 5 dias habiles para recibir respuesta, se considerara
como correo no deseado archivos inseguros.

15 INDICADORES DE CONTROL

Verificar el Introduccion de Gerente de
crecimiento de  productos = mercadeo
la cuota de productos nuevos /

mercado portafolio de
producto *100

ventas

Verificar Impacto=n° de Gerente de
trimestralmente clientes mercadeo
gue proveedor satisfechos/nimeros

brinda mas de clientes

ofertas registrados *100

Hacer Efectividad de las Gerente de

seguimiento al entregas=entregas  mercadeo
cumplimiento oportunas/total
de entregas al despachos*100

distribuidor

Revisar que el  Ajustes de precio= Gerente de
precio sea el precio propio/ precio mercadeo
asignado a la de la

distribuidora competencia*100

Verificar el Activacion de Gerente de

resultado de la marca=publicidad mercadeo

95


http://dermolefltda.webnode.com/
mailto:Dermolefltda@hotmail.comde

promocion utilizada/impacto en

las ventas
Verificar el Medicion de Gerente de
resultado de la ventas= datos en mercadeo

distribuidora en venta/volumen de
la colocacion venta
del Producto y

rotacion
Realizar Clientes Gerente de
encuestas de satisfechos/total mercadeo

satisfaccion al  clientes
poco tiempo de

salir el prod al

mercado

INVESTIGACION DE

=

DERM

MERCADOS

OLEg~

il
O
e e

16.1-: ] '_49'

nuestro producto al momento de entrar a un nuevo mercado.

Contribuir en la identificacion e investigacion de personas que utilizan
productos similares para casos y brotes de su rostro.

16.3 Hipoétesis del estudio

El jab6n Dermolef tendrd mayor aceptacion en hombres que mujeres,
y principalmente sera usado por adolescentes.

16.4 Metodologia

Al momento de realizar los cuestionarios en los tres colegios
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escogidos, a los estudiantes; nos presentamos de forma tal que supieran
guiénes somos y a que ibamos. ya en el momento de realizar los
cuestionarios se les explico como se debia realizar y que disponian de un

tiempo de 5 minutos, para responderlo ya que el permiso que nos dieron era
muy corto.

16.5 Calculo de la muestra

n= poblacion 1000
n= muestra de encuestas 285

4 pgn

3.4975

n= 285
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16.6 Técnica de muestreo
Por conveniencia: escogimos esta técnica porque sirve para obtener
informacion rapida. El procedimiento consiste en contactar unidades de

muestreo que sean convenientes.

16.7 Trabajo de campo

En el trabajo de campo se tomdé en cuenta la recoleccion de la
informacion de los trabajos y aprendizaje adquiridos durante toda la carrera
acerca de la investigacion de mercados y forma de aplicar una encuesta a un
grupo determinado sin importar el tamafio, en este caso a 145 estudiantes de
bachillerato.

campo-e 0_a _cargo de cuatro estudiantes de tecnologia en
ion de mercadeo que realizaron | tacion del producto, aclararon
ignanc a cada una de las participantes
vﬁﬁ 2N su totalidad y después de
ecolectar todas las encuestas 60 a darles un refrigerio en
gradecimiento al tiempo de atencic ‘ to de la en esta
CY-@:DEEV YO:‘CII(-

o ,Q,uestlo
los 285 c’&‘é’S‘tlonan

"Ace >ion prese
alimentar la |nformaC|on reca
facilidad a la hora de graficar €
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4 | No responde |

16.8 Resultados

Andlisis 1: estrato y preguntan® 1

Objetivo: Determinar el grado econdémico de éxito o fracaso que
pueda tener nuestro producto al momento de entrar a un nuevo mercado.

35,00% -
30,00%

25,00% -
20,00% -
15,00% -
10,00% -

5,00% -
0,00% -

Por medio de esta gra
y tres estan dispuestos a paga

Andlisis 2: edad y que producto a sugerido

Objetivo: Contribuir en la identificacion e investigacion de personas
gue utilizan productos similares para casos y brotes de su rostro.
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60,00%
50,00%

40,00%

10,00% -

30,00%
20,00% l

0,00% -

LOCION CREMA JABON  Enblanco

0 se pudo identificar que un 57% , entre
d REeEucto en este caso la crema fue

1. ACTUALMENTE UTILIZA
ALGUN PRODUCTO SIMILAR?

® Sl ®NO

un 84% usa un producto similar al de nosotros para el cuidado del
rostro. e | restante dijo que no.
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Pregunta 2

® 1SDIAS ™ DOSMESES ™ TRES MESE ™ NORESPONDE

La frecuencia con la que compran el producto de la competencia es de

W

-

NUEVO PRODUCTO?

® 2000 ®3000 ™ 3500 ™ NORESPONDE

16%

Respecto a la grafica que se muestra el mayor porcentaje que tuvo

102



F Ltda.

DERMOLE

mayor importancia fue de $3500 en estratos 2y 3

Pregunta 4

ENCONTRAR ESTENUEVO
PRODUCTO?

¥ TIENDA ™ SUPERMERCADO ™ DROGUERIA ™ NORESPONDE

a0 10%

13%

Y <o u
\uﬂqare«“fméjﬂ.‘)n 50

n las droguerias.

TIEMPO LE GUSTARIA
VER EL RESULTADO?

¥ OCHODIAS ™UNMES ™ TRES MESES ™ NORESPONDE

| N

15%
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Esta grafica representa que el 54% les gustaria ver el resultado en
ocho dias.

Pregunta 6

ACTUALMENTE USA?

¥ OLOR ™ MARCA ™EMPAQUE ™ NORESPONDE

ool 54% de I
mﬁ‘a‘qmeoxdé:l‘ prod

D

7.LE GUSTARIA QUE ESTE NUEVO
PRODUCTO TENGA ALGUN OLOR?

®SI ®NO ™ NORESPONDE

2%%

P N
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Al 97% de los encuestados les gustaria que el nuevo producto
dermolef llevara algun olor.

Pregunta 8

LE GUSTARIA?

¥ FRAGANCIA ™ AVENA ™ CHOCOLATE ™ NORESPONDE

2%

B

(O8]

/<0
3% y.Ayere 33%.

. HAS SUGERIDO ALGUN
PRODUCTO?
%Sl ®WNO ®NORESPONDE

1%
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El 92% ha sugerido un producto a un amigo.

Pregunta 10

10. QUE PRODUCTO LE HAS SUGERIDO?

* JABON » LOCION ™ CREMA ™ NORESPONDE

Pregunta 11

11. QUE OR AGREGADO LE GUSTARIA
QUE TUVIERA ESTE NUEVO PRODUCTO?

¥ VITAMINAE ™ YOGURT ™ MIEL ™ NORESPONDE
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El 36% de los encuestados le gustaria que jabon dermolef tuviera
vitamina e como valo agregado.

16.9 Conclusion
Los 145 encuestados son estudiantes de estratos 2 y 3.

Como se ha analizado en las gréficas anteriores, la mayoria de los
entrevistados usa y le gustaria utilizar un nuevo producto para el cuidado del
rostro pero también ha oido hablar sobre los beneficios que trae la avena en
hojuelas.

3>

A manera de reflexion en
investigacion de mercados, e las
personas con problemas en su rostro que e a que se
divulgue informacion certera, de facil comprension y con una alta
periodicidad sobre el tema. esto ayudard a que la informacién sea bien
utilizada por el sector empresarial. es importante diferenciar entre lo que
dicen conocer los entrevistados, y lo que realmente conocen, utilizan o estan
dispuestos a utilizar.

en

107



u ElU‘\UI!I Ltda.

17 CONCLUCION GENERAL

El estudio preliminar de la presente tesis fue una base de informacion
presentada a lo largo de nuestra carrera como tecndlogas en gestion de
mercadeo, por lo cual estamos convencidas de lo que estamos realizando de
acuerdo a las expectativas y herramientas que nos brindd la
CORPORACION UNIVERSITARIA MINUTO DE DIOS.

Este tema fue una idea de acuerdo a las necesidades de conocer un poco
mas de la gran diversidad de productos dermatoldgicos, y de lo que puede
llegar a beneficiar a los consumidores.

S EONIDE R
A |_‘Y:.‘{_1§|EL "4::;'\‘,'\' DGIe
kN
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