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Abstract

In the present work, a theoretical and analytical research is carried out on the aspects and tools
that influence brand positioning, focusing on the implementation of a new line as a strategy to

venture into a market little explored in Colombia.

The purpose of the research was to develop marketing strategies for a new fragrance company
called Decide Be Yourself, which is located in the capital of Colombia and which requires brand
positioning to increase its sales with a low budget, which required a focus on the implementation
of a new line as the main way to achieve the objectives of the company; In the analysis of the
micro, macro and mega environment of the fragrance market, digital tools are presented as a key
point for the positioning of companies with little capital allowing an approach and interaction

with the final consumer.

It was then added to the offer of the company, the personalization of fragrances as added
value as well as to choose digital channels to invest in campaigns that allow reaching the
consumer with the new offer by mixing the sale online with the personal sale all in order to

position themselves in the mind of the consumer while generating sales.

Resumen

En el presente trabajo se realiza una investigacion a nivel tedrica y analitica de los aspectos y
herramientas que influyen en el posicionamiento de marca enfocandose en la implementacion de

una nueva linea como estrategia para incursionar en un mercado poco explorado en Colombia.

La investigacion tuvo como fin desarrollar estrategias de marketing a una empresa nueva de
fragancias llamada Decide Be Yourself que se ubica en la capital de Colombia y que requiere
posicionamiento de marca para aumentar sus ventas contando con poco presupuesto lo que
exigié un enfoque hacia la implementacion de una nueva linea como principal camino para

alcanzar los objetivos de la empresa; en el andlisis del micro, macro y mega entorno del mercado
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de fragancias las herramientas digitales se presentan como punto clave para el posicionamiento

de empresas con poco capital permitiendo un acercamiento e interaccion con el consumidor final.

Se agreg6 entonces a la oferta de la empresa, la personalizacion de fragancias como valor
agregado ademas de escoger canales digitales para invertir en campafias que permitan llegar al
consumidor con la nueva oferta mezclando la venta en linea con la venta personal todo con el fin

de posicionarse en la mente del consumidor mientras se generan ventas.

Palabras Clave:

Posicionamiento de marca, mercado poco explorado, personalizacion, perfumes, presencia

digital.
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Introduccion

Oler bien se ha convertido en un requisito para ser socialmente aceptado puesto que se asocia
con éxito, confianza y seguridad, por tal razon tanto hombres como mujeres han priorizado la
compra de un perfume convirtiendo tal producto en esencial y de uso cotidiano. La variedad de
fragancias que se pueden encontrar en el mercado global busca satisfacer tal necesidad
encontrandose ofertas con perfumes de gama alta y baja en un intento por cubrir a toda la

poblacion que desprende tal necesidad.

El presente trabajo parte de un interés académico que pretende fortalecer una empresa
relativamente nueva dedicada a la creacion de fragancias agregando una nueva linea de
personalizacion a cada perfume que vaya de acuerdo con las caracteristicas de cada cliente con el
fin de que tal valor agregado permita que la empresa surja y se posicione en el mercado de

perfumes.

Por medio de una investigacion exploratoria basada principalmente en un enfoque
investigativo histdrico se buscard informacion bibliografica de temas como el posicionamiento
de marca y el comportamiento del consumidor, se busca dar validez a la hipdtesis de que una
nueva linea de fragancias personalizadas permitira lograr un posicionamiento apresurado de una

empresa desconocida dentro del mercado de fragancias en Colombia.

También se buscaran opiniones de expertos en el tema de mercadeo como lo es Philip Kotler
para luego buscar referencias estadisticas, analisis, y demas datos oficiales que permitan tener
una idea mas acertada del tema de lanzamiento y posicionamiento de marca siendo tal
investigacion complementada con un proceso ya llevado a cabo de investigacion cuantitativa del
mercado de fragancias en Bogota y de todo lo que tal investigacion comprende para de este
modo poder identificar el método mas viable y asi poder llegar al publico objetivo con esta oferta
que resulta nueva para la poblacion local en un mercado poco explorado con un producto
personalizado y de buena calidad a un precio razonable y accesible siendo a su vez rentable para

una empresa en crecimiento.
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1. Antecedentes y problema de investigacion

Decide Be Yourself es una empresa creada en el afio 2014, surge por medio de la idea de una
ingeniera quimica. Esta es una empresa que se dedica a la venta de shampoo, jabon, splash pero
su fuerte son los perfumes. En estos momentos la empresa no es reconocida y tampoco cuenta
con suficientes recursos econdomicos, sin embargo busca posicionarse en el mercado de las
fragancias. A partir de lo mencionado anteriormente, se busca realizar un plan de mejora y
posicionamiento de la empresa por medio de una propuesta de valor que consiste en implementar
perfumes personalizados teniendo en cuenta un test de personalidad. Permitiendo asi una
diferenciacion entre cada persona, para ello llevaremos a cabo una investigacion acerca de los

nuevos mercados en fragancias, principalmente en Bogota y luego en Colombia.

1.1 Antecedentes

Decide Be Yourself es una empresa dedicada a la preparacion y comercializacion de shampoo,
splash, cremas, jabones y perfumes los cuales son el fuerte de la empresa y se fabrican por
demanda, se encuentra ubicada en la ciudad de Bogot4, realizando sus ventas por internet o por

contacto directo. Tiene una trayectoria de 4 afios dentro del mercado de las fragancias.

1.2 Delimitacion del problema

Al ser Decide Be Yourself una empresa pequefia y de reciente creacion es importante enfocarse
en el mercado especifico el cual se quiere abordar y asi mismo hacer el debido énfasis en el
tema. El principal problema que tiene la empresa es el posicionamiento, a partir de esto el area
de interés a tratar es el comportamiento del consumidor, los estimulos que tienen los clientes a la
hora de llevar a cabo una compra y la reaccion de estos frente a diferentes estrategias de
publicidad. Para lograr un buen posicionamiento en el mercado es necesario contar con tiempo
para realizar las debidas investigaciones de campo, es decir; realizar encuestas en diferentes

sectores de la ciudad y de esta manera definir el nicho.
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Debido a que el mercado de perfumes es muy grande y se quiere que la empresa sobresalga en
lo que son las fragancias personalizadas, se pretende lograr un posicionamiento de la marca en
este mercado que estd en crecimiento. Al ser un mercado poco explorado en Colombia, se tiene
la ventaja de iniciar un buen proceso de investigacion y llegar a la meta que es el

posicionamiento y reconocimiento de la marca.

1.3 Planteamiento del problema

La empresa lleva poco tiempo desde su creacion y busca una manera de posicionarse en el
mercado de fragancias, por tal razdn requiere posicionamiento en un mercado poco explorado
como lo es el de las fragancias personalizadas debido a que en Colombia solo existen dos
ejemplos de estas como lo son Senthia y Sixty Nine los cuales los realizan a gusto de cada

persona.

A partir de esto se comienza a resolver la siguiente pregunta: ;Coémo generar interés de las
personas con la propuesta y producto de fragancias personalizadas e incursionar en un sector que

esta en su mayoria ganado por perfumes de catalogos o de marcas?

1.4 Formulacion del problema

Es importante hacer énfasis en que la importancia de que una empresa pueda sobresalir o
caracterizarse no siempre esta sujeta al capital con el que cuenta o con tener accesos a todos los
medios de difusion y comunicacion para captar al cliente, hay otras maneras de alcanzar un
posicionamiento y reconocimiento de una marca, producto o servicio haciendo hincapié en
estrategias y opciones que suplen cuestiones como lo son el tema monetario y la cantidad de
medios existentes para lograr llegar a nuestro mercado meta entonces es importante formular el:
(Como lograr que una empresa con poco presupuesto y reconocimiento debido a su poco tiempo

en el mercado de belleza y salud obtenga posicionamiento en un periodo de tiempo corto?.
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2. Objetivos y justificacion

2.1 Objetivo general

Desarrollar una propuesta de mejora con estrategias de marketing que permitan lograr un

posicionamiento de la empresa en el mercado de belleza y salud en Colombia, especialmente la
perfumeria y principalmente en Bogota para lograr una participacion de 5% de las ventas de un
mercado compuesto por grandes empresas como Yanbal y Esika que tienen el 40% y medianas

empresas que tienen el 60% de la participacion del mercado para el afio 2019.

2.2 Objetivos especificos

A. Realizar un diagnoéstico para definir en qué etapa de estabilidad y rentabilidad se encuentra la
empresa por medio de las ventas realizadas por los diferentes canales que se usan

actualmente.

B. Propuesta de Mejora:. Lograr reconocimiento por medio de la implementacion y asesoria de
fragancias personalizadas a la oferta actual de la empresa ademas de generar comunidad por
medios digitales como redes sociales valiéndose de campafias publicitarias digitales y
campanas usando volantes que se distribuyan en centros comerciales ubicados en zonas de
estratos 3 y 4; con participacion en ferias o exposiciones donde se llega a nuestro consumidor

de forma directa.

C. Incrementar el nivel de notoriedad de la marca desarrollando un plan de accién de mercadeo
con plataformas en las cuales se pueda tener el monitoreo del flujo en la pagina web y redes
sociales de la empresa y de esta forma realizar los ajustes necesarios de cada afo, haciendo

mas eficaz el retorno de inversion de la venta de fragancias personalizadas por venta online.
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2.3 Justificacion de la investigacion

2.3.1 Porque y para que del estudio.

La investigacion se lleva a cabo con el fin de encontrar una estrategia que permita posicionar una
empresa relativamente nueva dentro del mercado de fragancias en Colombia y que de este modo,
en un periodo de tiempo no mayor a cinco afios, dicha empresa sea asociada con calidad y
originalidad a precios accesibles. Dicho negocio es de un familiar de una integrante del grupo y
queremos convertir ese negocio en una empresa solida y auto sostenible teniendo en cuenta que

una de las limitaciones mas importantes es la falta de gran capital.

A partir del estudio que se realizara, pretendemos afiadir mejoras a dicha empresa familiar
trayendo una nueva linea de fragancias personalizadas que funciona muy bien en otras partes del
mundo como Espafia y México, entre otros, pero que en el pais no se ha implementado de manera
exitosa con el fin de generarle posicionamiento a la empresa y que, en un plazo de siete anos, se
pueda generar una extension por el pais. Finalmente con esta investigacion también pretendemos
que los tres integrantes nos graduemos de la carrera de Cine y Television en el segundo semestre

del afio 2017.
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3. Marco referencial

3. 1 Marco institucional o0 marco contextual

La economia del pais se encuentra en un crecimiento lento lo cual hace que afecte en la canasta
familiar de las personas y se suplan solo las necesidades basicas de estas, el aumento del IVA, el
poco aumento del salario minimo, la pobreza que aun se presenta en la calles como también la
estabilidad de la delincuencia en sectores del pais, la poca inversion que se le hace a las empresas
nacionales y el poco interés y compromiso que tiene la gente por apoyar las industrias nacionales
hacen que yéndonos a nuestro mercado el uso de fragancias de alto costo sean minimas y solo un
grupo de personas logren su compra, mientras que las otras personas vean menos necesarias el
uso o la compra de fragancias de valor menor con misma utilidad que las de alto costo y ahi es
donde aparecen fragancias de no tan alto renombre pero con asequibilidad por los precios; las
tendencias en el hoy hacen que la gente siempre quiera mantener un estatus o destacarse sobre el
resto, el uso de los medios digitales, las redes sociales y todo lo que se presente se ha vuelto el
hoy y el futuro de algunas generaciones pasadas, de las presentes y las del futuro donde todo se
maneja y se realiza por dichos medios (Figura 1), resaltando el incremento de usuarios con
internet en Colombia y como a medida que pasa el tiempo serdn cada vez mas, lo cual hace que
se nos presente una oportunidad y nuestra empresa tenga cabida debido a que nuestros precios
estan a la par con dichas empresas y los canales de comunicacion sean los mismos ademas
agregando nuestra innovacion como lo son las fragancias personalizadas, pero también siendo
conscientes que debido al poco conocimiento de la marca y porque no todas las personas tienen
interés o el tiempo para la realizacion de su fragancia nos puede afectar en la venta de nuestro
producto y asi generar pérdidas por la compra de materia prima que quizas se pueda perder y

afectar por la poca demanda que generemos.
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Number of internet users in Colombia from 2013 to 2019 (in millions)
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Figura 1: Incremento de usuarios con internet del 2013 al 2019. Nota: Revista Dinero.

El panorama y conocimiento de nuestra empresa frente al mercado y nuestros competidores es
negativa debido a que nuestros competidores (Esika, Yanbal, Cy Zone y Senthia) ya cuentan con
un reconocimiento y credibilidad en algunas como lo son Esika, Yanbal y Cy Zone las cuales

cuentan con 41% de participacion en el mercado de la perfumeria como se presenta en la Figura
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REGALOS MAS VENDIDOS EN AMORY AMISTAD

Las fragancias movieron r 0
$1,7 billones en 2016 30% ghs A‘)
. o ocolates
En 2011, el mercado CoE el o dulces
generd $1,4 billones
. 21% 8%
Otros L ~ Bisuteria
= - ; . 0 y joyeria
LOS LIDERES EN ESTA CATEGORIA SON: 8%
L ]
Empresa 8% Rancho
0 licores
1 7’5 A) Cosméticos .
NANBAL (perfumes) *Encuesta de Amor y Amistad de 2016
Yanbal S 2
e ¢EN QUE PAISES DE LA REGION SON
MAS COSTOSOS LOS PERFUMES?*
15,8% .
o . 1 Venezuela
e S l @ 2 Uruguay
& 3 Guatemala
Corporacién ] 0, 4 Brasil
Belcorp 159 de fas 5 Argentina
e o3 6 Ecuador
h\o’eren por 2 Chile
7,7% catélogo 8 Meéxico
o 9 Costa Rica
Cy Zone 10 Colombia
Corporacion
Belcorp Fuente: Linio/ Eurornonitor/ Fenalca Gréfico: LR-GR *SEQUH el costo de vida de cada |2l

Figura 2. Cifras del mercado de los perfumes. Nota: La Republica.

Senthia aunque no es tan reconocida como las anterior se mantiene en vigencia debido al

conocimiento que se tienen de ellas sea por publicidad y plazas.

La industria de las fragancias en Colombia estd compuesta por las fragancias de “lujo” y de
marcas reconocidas como: Dolce & Gabbana, Chanel, Hugo Boss, Cartier, entre otras. Ya
después se encuentran las fragancias del “comun” como se les podrian decir y que son nuestros
principales competidos: Esika, Yanbal, Cy Zone, Senthia; Estas compafiias ya cuentan con una
estructuracion en una gran variedad de fragancias y un catélogo el cual es de fécil acceso y una
poblacion la cual ya es fiel a esas marcas sean por el precio o calidad de estas, pero sobre todo

por el precio de estas fragancias frente a las de “lujo”.

La mision de la empresa Decide Be Yourself es crear y desarrollar productos de perfumeria y
cuidado personal generando soluciones efectivas, creativas, innovadoras, competitivas y de
calidad para sus clientes, en todas las etapas del proceso de dicha creacion, desde la formulacion,
disefio, fabricacion, envasado y empaquetado del producto. Todo esto de manera responsable y

comprometida con la seguridad, la salud, el bienestar y el medio ambiente. Con una vision de
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ofrecer el mejor y mas competitivo servicio a sus clientes, logrando siempre superar sus
expectativas, ganando presencia en el sector de la perfumeria, contribuyendo al desarrollo y
realizacion de sus empleados, asi también como en la rentabilidad de las inversiones de sus
propietarios y un objetivo de dar a conocer la importancia que tiene el perfume, no solo por ser
un producto tecnologico sino también un producto natural. Dar a conocer el desarrollo y la
evolucion de los perfumes, para conocer mas acerca de ellos. Dar a conocer los procedimientos y

requerimientos para la realizacion del perfume con la fragancia que desee.

Decide Be Yourself es una empresa creada en el afio 2014, surge por medio de la idea de una
ingeniera quimica la cual vio en el sector de la belleza personal junto a un compaiiero de estudio
la posibilidad de explorar en este sector con la realizacién de productos como: shampoo, jabon,
splash y perfumes para satisfacer un publico determinado el cual era el de su barrio Santa Rosita
(Localidad de Engativd) y luego lograr expandirse a mas sectores de la capital. Desde el
comienzo el fuerte de la empresa siempre fue la realizacion de perfumes los cuales eran vendidos
a personas cercanas o familiares de los duefios; con la venta de perfumes también se vendian
otros articulos de belleza como lo son shampoo, jabon y splash pero los cuales debido a su poca
demanda solo se hacen a pedido. La empresa como  ya se menciono, estd a cargo de dos
personas las cuales son las unicas que trabajan en ella, debido a que los dos se encargan de la
compra de suministros y luego ellos mismos se encargan de la elaboracion de dichos productos.
La empresa desde su inicio siempre se ha manejada de manera B2C debido a que no cuenta con
un local sino con un catalogo el cual se le presenta a la persona que se interesa sea por el voz a
voz de alguien cercano o de relacion con los duefios de la empresa, este se contacta con ellos y
ellos se encargan de agendar una cita sea en la casa del interesado o de alguno de los duenos para

presentarles su catalogo.

En estos tres afos desde su creacion, Decide Be Yourself se destaca en la elaboracion de
perfumes solo es reconocida en el barrio Santa Rosita. En estos momentos ellos quieren
implementar un nuevo producto o una nueva linea que son los perfumes personalizados los
cuales basados en un test de personalidad generan un perfume unico para cada persona. Pero
debido a que la empresa lleva poco tiempo desde su creacion, tiene una participacion en el

mercado nula a comparacion de la competencia directa e indirecta, por tal razon el problema es
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de posicionamiento y se busca por medio de los perfumes personalizados lograr ese objetivo para

posteriormente entrar a participar en el mercado de perfumes de manera significativa.

En Colombia se ha explorado muy poco el mercado de perfumes personalizados y nosotros
vemos viable conseguir posicionamiento por medio de ese mercado implementando a la oferta de
fragancias de la empresa Decide Be Yourself, 1a personalizacion. Por el momento se cuenta con
dos tamafios de envases que son de 30 ml y 100 ml, debido a que el perfume es totalmente

personalizado contamos con una variedad de mas de 20 aromas.

Como ya se menciond se cuentan con 3 personas actualmente las cuales se encargan de la
realizacion, distribucion y busqueda de clientes los cuales son por el voz a voz o B2C. Nuestro
mercado meta esta dirigido a personas de estratos 3 y 4 que tengan edades entre los 25 y 40 afios;
solteros, union libre o casados pero sin hijos. Que residan en Bogota y que tengan empleo con
nivel de ingresos promedios que cubra los gastos basicos y permita gastos en otras cosas

adicionales.

El perfil de nuestro consumidor es una persona racional que pretende destacar socialmente,
segura de si misma pero que busca reafirmar esa seguridad cuidando aspectos como su fisico.

Una persona que busca nuevas experiencias, progresista, de actitud abierta y sin prejuicios.
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Tabla 1. Matriz DOFA
DEBILIDADES (D) FORTALEZAS (F)

1. Poco reconocimiento en el mercado .
1. Producto nuevo a nivel local

MATRIZ DOFA
2. Falta d,e capital para invertir en 2. Calidad en el servicio de atencion
tecnologia que agilice el proceso de .
iy al cliente
produccion
ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (FO)
el Incentll VETEIIEY d~e s s s F1 - O1. Dar muestras gratis del nuevo
D0 I roducto en lugares especificos
01 - D2. Pedir al banco prestado y asi F{) _02 Publicagr un vi drt,:o en re d.es
OPORTUNIDADES (O) poder cumplir con la demanda. ’

para que la gente se entere de que es lo
nuevo.

F1 - O3. Incentivar a la gente a que
compre el producto en linea,
presentandoles beneficios como la
entrega gratis del producto a su

1. Mayor uso e importancia O2 - D1. Arrendar un local donde se pueda
de los perfumes en la recibir a la gente y se le presente el
sociedad producto.
02 - D2. Hacer contacto directo con alguna
2. Mercado poco explorado plataforma crowfunding para préstamos o

en Colombia crowlending para suplir la falta de capital y domisilie,

3. Crecimiento de las generat partlcl(;)) Zﬁig;le e F2 - O1. Impulsar el perfume mediante
) ten 5 P ' el uso de publicidad ATL donde se
compras en linea a nivel resente como un producto innovador

nacional 03 - D1. Utilizar influenciadores fuertes en P

en el mercado nacional.

F2 - O02. Participar en ferias/festivales
con la marca, presentando y dando a
mostrar la experiencia de lo que son las
fragancias personalizadas
F2 - 03. Mangjar una plataforma de

redes sociales los cuales promocionen el
producto y animen a sus seguidores a
comprarlo en linea.
03 - D2. Contratar personal el cual sea
capacitado para la elaboracion de las
fragancias, sin perder la calidad del

producto. CRM.
ESTRATEGIAS (DA) ESTRATEGIAS (FA)

AMENAZAS (A) D1 - Al. Investigar las debilidades de la = A1 - F1. Crear campaiia publicitaria

competencia para atacar por ese lado.  BTL para que la gente conozca el nuevo
1. Posicionamiento estable de D1 - A2. Crear alianzas con otras empresas producto.

la competencia indirecta para conseguir ayudas monetarias. Al - F2. Dar incentivos a los clientes

para que se sientan a gusto con la marca
2. La oferta personalizada D2 - Al. Aprovechar nuestro valor

puede ser implementada agregado (test de personalidad) para A2 - F1. Constituir la empresa como

por otra empresa con mas generar una ventaja frente a la competencia pionera en el mercado de las fragancias
capital directa e indirecta. personalizadas en Bogota.
D2 - A2. Promover a través de las A2 - F2. Generar incentivos que

fragancias que es un proceso en su mayoria promuevan la fidelizacion a los clientes

artesanal y 100% personalizado. existentes y atraigan a los potenciales.

Nota: Autoria propia



Tabla 2. Matriz BCG: 1 semestre de cada anio
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% %
MARCA VENTAS 2017 | PARTICIPACION | VENTAS 2016 |CRECIMIENTO
2017 2017 /2016
DECIDE BE $ 4 $ 39
YOURSELF 2.353.700 2.434.000 ’
SENTHIA $ 15 $ 14,2
8.000.000 7.000.000 ’
AVON S 38 $ 11,1
20.000.000 18.000.000 ’
ESIKA $ 42 $ 4,7
22.000.000 21.000.000 ’

Nota: Autoria propia
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DECIDE BE YOURSELF: (4,-3.2). @

SENTHIA: (15, 14.2).

AVON: (38, 11.1).

ESIKA: (42, 4.7).

Para complementar la matriz DOFA se utilizé la matriz BCG con el fin de analizar la industria
de perfumes tomando como referencia a la principal competencia directa y a las 2 competencias
indirectas que dominan el mercado actual dando como resultado que los 3 referentes crecen de
manera fuerte sin llegar atin a la madurez mientras que por el momento la empresa Decide Be

Yourself se encuentra en su etapa de nacimiento.

3.1.1 Marco histérico y geografico del proyecto.

El area geogréfica en la cual se realiza la investigacion es en la ciudad de Bogota que pertenece
al departamento de Cundinamarca y partiendo del barrio Santa Rosita que pertenece a la
localidad de Engativa, lugar donde opera la empresa. En el 2017 Bogota cuenta con 8’081
millones de habitantes siendo la capital del pais en donde se concentra la cultura y diversidad que
ademas en el plano econdmico, la ciudad sobresale por la gran madurez financiera que posee que
a la vez permite desarrollar empresas nuevas con gran probabilidad de éxito pues maneja un
mercado competitivo pero que no es envidioso. (The Economist Intelligence Unit. 2012; Hot
spots: Benchmarking global city competitiveness;

www.citigroup.com/citi/citiforcities/pdfs/eiu_hotspots_2012.pdf ) (Bogota. 2017;

www.bogota.gov.co/oportunidades/invertir-en-bogota ). Es importante resaltar que le problema

se encuentra en fase de analisis.

3.2 Marco teorico

A lo largo de la especializacion se ha aprendido que posicionar una marca y/o producto requiere,
entre otras cosas, de fortalecer y mantener estable el musculo financiero de la empresa para asi
poder destinar presupuesto a factores como la reinvencidon o mejora de un producto o a realizar

una campafia de comunicacion que permita llegar al cliente. Sin embargo, el posicionamiento es


http://www.citigroup.com/citi/citiforcities/pdfs/eiu_hotspots_2012.pdf
http://www.bogota.gov.co/oportunidades/invertir-en-bogota
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un proceso que a su vez deriva y estd conectado con el aumento de las ventas que genera a su vez

una mayor participacion en el mercado.

Primero es necesario definir posicionamiento y para eso tomamos al padre del marketing
moderno Philip Kotler y la definicién que da en su libro Fundamentos del marketing, en el cual
se toma un enfoque hacia el producto diciendo que “La posicion de un producto es la forma
como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la
competencia” (Kotler, P. 2008), en uno de sus ultimos libros permitiendo tener una definicién
que ha superado el paso del tiempo con minimos cambios y ajustes centrandose en el producto y
el cliente. De esta definicion tomamos al cliente y/o consumidor como eje central resaltando la
labor de Ildefonso Grande y sus estudios y conclusiones a cerca del comportamiento del
consumidor que derivan en estrategias de comunicacion que exploten una necesidad existente
(Grande, E. I; 2006) sin descartar la desventaja que tiene un producto sin marca reconocida
frente a productos de marca establecida (diferenciacion a través de la marca) de lo cual habla
Munuera, J. L y Rodriguez, A. I; en su libro Marketing estratégico: teoria y casos (1998). Es
importante hacer referencia a que el cliente es lo mas importante debido a como ya se menciond
que es el eje central y més cuando una empresa estd apareciendo y quiere participacion dentro
del mercado, por esto es importante y ayuda a que el poco conocimiento de la marca Decide Be

Yourself trascienda con estos conceptos presentes por estos autores.

Se contemplan otros autores como Marga Hoek (2016) que en su libro New Economy
Business en la cual esta “nueva economia” es amplia e incorpora las tendencias actuales, tales
como uso de tecnologias de punta, la digitalizacion y el cambio de comportamiento de los
consumidores, junto con la unidad para preservar los recursos y el entorno desde un triple
enfoque. Hoek muestra como las empresas pueden ser rentables en la nueva economia si se
integran estas tendencias con las practicas empresariales sostenibles, muy en la linea de

la Sostenibilidad Corporativa Rentable que desarrolla Sostenibilidad a Medida; Otro que nos

habla del mercado — consumidor es Allyn Young, el cual habla de la teoria neoclasica del
crecimiento donde nos habla que cualquier aumento del mercado pone en movimiento fuerzas
que tienden a aumentar atin mas el producto y el mercado, estas fuerzas son identificadas como

economias de escala internas y externas, o como momentos inspirados o hechas rentables debido


http://www.sostenibilidadamedida.com/tag/scr-sostenibilidad-corporativa-rentable/
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al crecimiento del mercado interno o externo, estas cuentan con variaciones en la proporcion de
factores, métodos de produccion de mayor avance, nuevos productos y la manera de incrementar
el producto por hombre/hora; John Tschohl hace referencia a que en muchas empresas el servicio
es mas eficaz que el marketing para incrementar el volumen de negocios, la promocién de ventas
o la publicidad, generando mayor utilidades netas. Todo esto para que vaya acorde a la
investigacion cuantitativa que el grupo ya llevo a cabo, en relacion estos tres autores nos dan a
entender como lograr una mayor eficacia en el uso de herramientas para el crecimiento y
rentabilidad de una empresa la cual estd en crecimiento y quiere lograr participacion como lo de

es la empresa Decide Be Yourself.

Javier Alfonso Rivas en sus libros Comportamiento del consumidor: decisiones y estrategia
de marketing (2012), Experiencias y casos de comportamiento del consumidor (2001), habla
acerca de la relacion que tiene el marketing con el comportamiento del consumidor, en donde
logramos identificar que este esta dividido en cuatro partes; donde la primera nos habla de las
disciplinas que estudian el comportamiento del consumidor y que a partir de esto encontramos el
enfoque tanto econdmico como psicoldgico y al mismo tiempo la sociologia y la antropologia.
En segunda instancia se abarca el tema de teorias de estudio del consumidor el cual nos habla
que existe una teoria econdmica, del aprendizaje, psicoanalitica y por tltimo una teoria social.
En tercera medida tenemos los elementos para el analisis del consumidor, los cuales se basan en
afectos, cognicion, ambiente y comportamiento y finalmente abarcamos lo que es la estrategia
de marketing para la cual se debe tener en cuenta las sociedades, el segmento del mercado, el

consumidor como individuo y la industria.

Ildefonso Grande Esteban (2006) en su libro Conducta real del consumidor y marketing
efectivo. Madrid. ESIC ses-menciona un tema importante que ayuda a entender mas a fondo el
consumidor, nos habla acerca del aprendizaje que depende de la recompensa o sancién en donde
se ven tres tipos de aprendizajes: basico; el cual no requiere de mayor esfuerzo y suele ser
instintivo como dormir, comer, caminar. Aprendizaje cognitivo el cual requiere de mas
esfuerzos, este se consigue por medio de las experiencias o la informacion que se adquiere de
forma voluntaria o involuntaria y por tltimo se habla del aprendizaje de comportamientos el cual
el consumidor adquiere con el fin de resolver l6gicamente situaciones cotidianas. Por otro lado,

nos quedamos con las definiciones de posicionamiento que otorgan Al Ries y Jack Trout (2002)
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quienes mencionan que “el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; re vincular las conexiones que ya
existen” para planear un posicionamiento propio valiéndose de lo que creen los colombianos y la
importancia que le dan en pleno siglo 21 a oler bien y a encajar en la sociedad mientras al mismo
tiempo buscan destacar resaltando el mayor diferencial del producto para satisfacer esa

busqueda.

Evan Hirsh y Steven Wheeler (2005) resaltan en su libro Los canales de Distribucion que el
enfoque de una empresa no debe ser el producto, restando importancia a lo que se vende para
darle importancia al como lo vende exponiendo casos reales de grandes marcas estadounidenses
en donde el éxito se alcanzo por una buena eleccion y gestion de los canales de distribucion
priorizando la estructuracion de los canales en base a lo que necesita la empresa y no a lo que
puede acceder. Lo anterior se puede interpretar como una invitacion a la reevaluacion de los
canales de distribucion de las empresas para tomar decisiones que a largo plazo generen un
beneficio para la empresa sin importar si en el corto plazo genera més inversion; este enfoque
puede ser tomado en cuenta pero no se debe pasar por alto la importancia del producto ni otros
enfoques relevantes para el éxito. Jack Trout (1995) generaria otra colaboracion importante con
Steve Rivkin para escribir el libro E/ nuevo posicionamiento donde resaltan la importancia de
pensar en simple y de apelar a la emocidn que se encuentra en la mente de los consumidores
como principal estrategia para alcanzar un posicionamiento en ella, un nivel de recordacion que
no dependa solo de ser el precio mas econdmico del mercado aunque también abre la posibilidad
a tomar el camino del mejor precio como ultimo recurso para que los clientes prefieran una

marca antes que otra.

Fernando Mancia Domene (2011) propone una guia practica para llevar a cabo estrategias en
redes sociales como estrategia econdmica para posicionar en la mente una marca lo cual es un
camino viable para nosotros y la situacion actual de una empresa que se centra en ventas en linea
y que cuentas con un musculo financiero débil. En esta gruia practica se resalta la importancia de
tener presencia de la marca en la web reforzando las redes sociales mas importantes como
Facebook, Twitter e Instagram con contenido interactivo y una estrategia que cree lazos con el
consumidor antes de entrar a ofrecer el producto directamente ademds de monitorear lo que se

dice de la empresa por dichas redes para intentar controlar los comentarios negativos en el menor
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tiempo posible. En este libro también se resalta la importancia de la plataforma YouTube para
llevar a cabo una estrategia de marketing que puede ser basada en campanas publicitarias punto
en el que convergen los andlisis previos del consumidor para crear campafias que en realidad
generen fidelizacion y compra del producto expuesto mientras la empresa se posiciona en la
mente del consumidor. La cdmara colombiana de comercio electronico realizoé una investigacion
llamada “Estudio de Habitos del Comprador Online” (2016) donde se evidencia el incremento
de compras online de parte de los colombianos siendo el area de belleza la 6ta mas buscada
evidenciando asi la importancia de tener una presencia web y ya que Decide Be Yourself se
inicié como tienda virtual, es importante crear un posicionamiento digital como primer teniendo
en base los conocimiento presentes como los de dichos autores para generar contenido que sea a

gusto del consumidor y como este logre interés y fidelizacioén con la marca.

3.3 Marco conceptual

En este marco se explican los conceptos basicos y evolutivos que componen nuestro marco
tedrico segun los autores que los exponen encontrando por ejemplo un concepto con varias
definiciones y enfoques en base al autor y el contexto que lo usé. Se usaron como punto de
partida las definiciones del actualmente considerado padre de la mercadotecnia Philip Kotler
(2003) quien define al cliente como el eje en el cual se debe enfocar una empresa y de la
importancia de que las empresas se enfoquen mas en conservar los clientes que ya tienen en

lugar de atraer nuevos clientes.

Marketing: (segun Philip Kotler) "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes"

Marca: (segin Philip Kotler) "va sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un
logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios y servicios"
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Mercado: (Segtn Philip Kotler) "Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio”

Comportamiento del consumidor: (Segun Philip Kotler) “el comportamiento de compra de
los consumidores finales individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo

personal.”

Comportamiento del consumidor: [ldefonso Grande menciona que “los consumidores no son
iguales. Sus necesidades, deseos y demandas son el resultado de diversas caracteristicas que
poseen y situaciones que viven como la renta, género, edad, personalidad, actitudes, donde estan
0 como es su familia son factores que condicionan su comportamiento y por ende sus actos de

consumo’”’.

Comportamiento del consumidor: (Segun Javier Alfonso Rivas) “La conducta de los
consumidores pueden depender, en mayor o menor medida, de un grupo de variables de
naturaleza externa, que un investigador, estudioso o pragmadtico del marketing no puede dejar

de contemplar si se quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio”

Comportamiento del consumidor: (Segun Rolando Arellano Cueva) “aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus

necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”

Posicionamiento: (Segun Al Ries y Jack Trout) “El posicionamiento se refiere a lo que se
hace con la mente de los probables clientes, o sea, como se ubica el producto en la mente de

)

estos.’

Posicionamiento del Producto: (Segin Philip Kotler) “Es la forma como los consumidores lo
definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del

’

consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia.’

Canales de distribucion: Bernando Lopez Pinto dice que “la via que utiliza el fabricante para
llevar sus productos al consumidor es el canal de distribucion. Podriamos definirlo como el
camino que recorren los productos hasta llegar al usuario final. Esto facilita el proceso de

intercambio del marketing”
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Nueva economia: Marga Hoek define la nueva economia como “la economia del manana a la
que incorpora las tendencias actuales, tales como uso de tecnologias punta, la digitalizacion y el
cambio de comportamiento de los consumidores, junto con la unidad para preservar los
recursos y el entorno desde un triple enfoque” entendiéndose asi la evolucion y el cambio de las
empresas en sus estrategias para que sigas siendo rentables y sostenibles en la economia del

mafana valiéndose de recursos nuevos que pone a disposicion como por ejemplo la tecnologia.

Marketing online: El instituto internacional espanol de marketing digital lo define como “una
forma de hacer mercadeo por medio de internet, herramienta que conecta y amplia horizontes
permitiendo la transformacion de tu empresa. En principio se podria pensar que el marketing
digital es la misma cosa que la mercadotecnia tradicional pero llevada a la web, lo cierto es que
esto varia debido a que el mundo online ha desarrollado herramientas distintas a las del

mercadeo tradicional.”

3.4 Marco legal

Se entiende como cosmético toda sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con
las diversas partes del cuerpo, con el fin exclusivo o proposito principal de limpiarlas,
perfumarlas y protegerlas para mantenerlas en buen estado, modificar su aspecto y corregir los
olores corporales. La industria de cosméticos ofrece una amplia gama de productos como el
magquillaje graso y en polvo, perfumes, labiales, champus y desodorantes. Los procesos
productivos para la fabricacion de productos cosméticos son variados y generalmente son de baja
complejidad tecnologica. La mayoria de procesos se caracterizan por la mezcla fisica de las
diversas materias primas y ensamble, mas que por la creacion de reacciones quimicas. (Montilla,

0. 2013; Normograma — cosméticos, definicion Colombia; http.//normogramacosmeticos-

com.webnode.com.co/normas/).

La legislacion colombiana define los cosméticos como una formulacion de aplicacion local,
fundamentada en conceptos cientificos, destinada al cuidado y mejoramiento de la piel humana y
sus anexos sin perturbar las funciones vitales, sin irritar, sensibilizar o provocar efectos

secundarios indeseables atribuibles a su absorcion sistematica o su aplicacion local (Decreto1945


http://normogramacosmeticos-com.webnode.com.co/normas/
http://normogramacosmeticos-com.webnode.com.co/normas/
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de 1996). A su vez, si se divide en subsectores los cosméticos, los perfumes ocupan el 19% y se

rige bajo las mismas reglas que los demas subsectores.

Se debe obtener un registro sanitario parcial que se centre en el producto y la calidad de este y
un registro sanitario total cuando se posee un establecimiento puesto que este debe estar dentro
de los pardmetros que exige el INVIMA. A su vez esto comprende unas normas mencionadas a

continuacion.

Buenas practicas de manufactura cosmética vigente, (BPM): Son el conjunto de normas,
procesos y procedimientos técnicos, cuya aplicacion debe garantizar la produccion uniforme y
controlada de cada lote de productos cosméticos, de conformidad con las normas de calidad y los

requisitos exigidos para su comercializacion.

Certificado de capacidad de produccion (CCP): Es el documento que emite el Invima, en el
que consta el cumplimiento de las condiciones técnicas, locativas, higiénicas, sanitarias, de
dotacion y de recursos humanos por parte del establecimiento fabricante de productos cosméticos
que garantizan su buen funcionamiento, asi como la capacidad técnica y la calidad de los
productos Certificado de cumplimiento de buenas practicas de manufactura cosmética: Es el
documento expedido por el Invima en el cual consta que el establecimiento cumple con las

buenas practicas de manufactura cosmética vigentes, expedidas por el Ministerio de Salud.

Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO): es la comunicacion mediante la cual el fabricante o
comercializador, a titulo de declaracion jurada, informa a la Autoridad Nacional Competente de
su intencion de comercializar un producto regulado por las Decisiones correspondientes, en el
territorio nacional de cualquiera de los Paises Miembros de la Comunidad Andina (art. 6,

Decision 516; y art. 2, Decision 706).

La lista de los ingredientes que pueden incorporarse o no a los cosméticos asi como sus
correspondientes restricciones o condiciones de uso se pueden encontrar en los siguientes
listados internacionales: Food & Drug Administration (FDA) y Personal Care Products Council
(PCPC) de los Estados Unidos de América, la European Cosmetic Toiletry and Perfumery
Association (COLIPA) y las Directivas de la Unidon Europea. (art. 3, Decision 516), sin embargo,
las Autoridades Nacionales Competentes podran iniciar consultas que conduzcan a incluir o

excluir un ingrediente, siempre que cuenten con indicios ciertos o pruebas cientificas que el
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mismo puede afectar a la salud. La decision de las Autoridades Nacionales Competentes sera

oficializada mediante Resolucion de la Secretaria General (art. 4, Decision 516).

Se menciona lo anterior con el fin de aclarar que las posibles combinaciones que se den en el
proceso de crear una fragancia personalizada tienen que estar compuesta por ingredientes y/o
productos que la ley ya aprobo y en el caso de utilizar un producto que no se encuentre en esas
listas, habra que presentar a las entidades competentes las pruebas de que dicho elemento no

afecta la salud de las personas.

Para la venta de fragancias generales de marcas ya reconocidas, no se necesitan permisos
especiales puesto que se puede aplicar como punto de venta oficial de dicha marca pagandoles

un porcentaje de las ventas. Se podria decir que se habla de sucursales en este aspecto.

Para otros efectos, la venta de perfumes asi como la publicidad de estos productos no posee

normas adicionales que limite el problema y la necesidad a cubrir.
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4. Marco metodolégico

4.1 Metodologia del proyecto

Para este proyecto se utiliza un enfoque investigativo mixto iniciando con un enfoque historico-
hermenéutico consultando libros y textos que se tengan referentes al tema de posicionamiento
con poco capital para luego complementar la investigaciéon con un proceso empirico-analitico por
medio de encuestas y andlisis de comportamiento y tendencias de nuestro publico objetivo
buscando encontrar la mejor y mas rapida estrategia para un posicionamiento local. El método de
investigacion exploratorio tendrd un énfasis cuantitativo con estudios de casos; se empleara para

tomar como referencias estadisticas, analisis, datos, y asi tener una idea mas acertada del tema.

Se toma como objetivo de estudio a colombianos hombres y mujeres que residan en Bogota
actualmente con una muestra de 876 personas considerando el nivel de confianza del 95% y un
error muestra promedio del 5%. En las variables que se trabajaran encontramos nominales como
sexo, estado civil y estrato y en las ordinales encontramos el nivel de estudios, nivel de ingresos

y la edad como las tnicas que nos sirven para la investigacion.

Se lleva a cabo el proceso de encuestas enviando a tres personas por la localidad de Engativa,
Teusaquillo y Suba seleccionadas por abarcar el tipo de consumidor que la clase de investigacion
de mercados nos arroj6 como ideales. Es importante tener en cuenta el gran trabajo que esto
requiere para tan pocas personas razon por la cual se estipulan 6 meses para la recoleccion de

dichas encuestas.

Para el analisis de los datos obtenidos y el cruce de variables se emplea la licencia académica
que nos brindaron en clase del programa SPSS que permite colocar los datos y de manera
sencilla arroja histogramas, graficos, niveles de fiabilidad y analisis factoriales para un

marketing tactico que apoye el marketing estratégico.
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5. Propuesta de mejora

5.1 Componente estratégico

5.1.1 General.

Posicionar a la marca como una oferta confiable de fragancias personalizadas en la mente del
consumidor para finales del 2018 por medio del nuevo producto que se implementa a la oferta de

la empresa que son las fragancias personalizadas.

5.1.2 Especificos.

e Lograr participacion en el mercado de las fragancias de al menos un 3% en un afio siendo
conscientes de que por el momento las ventas actuales alcanzan Uinicamente para que la
empresa se mantenga a flote teniendo una participacion casi nula.

e Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 20% para finales del 2018.

e Aumentar las ventas mensuales de la empresa en un 3% durante el 2018.

5.2 Estrategias de mercadeo

Tabla 3. Segmentacion

SEGMENTACION
NIVELES ESTRATEGIA CRITERIOS VARIABLES
Uno a uno Hipersegmentacion Innovador  Sociodemograficas: Las personas que usen los perfumes

personalizados de Decide Be Yourself, pueden ser hombres
o mujeres con edades entre los 25-40 afios, de estratos 3 y 4,
que deben tener un nivel de estudio minimo universitario, en
cuanto a su estado civil, deben ser personas solteras o
casadas sin hijos y con un nivel de ingresos mayor a
$1.000.000
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Psicograficas: El estilo de vida de nuestros clientes debe ser
extrovertido y arriesgado, que le gusten las nuevas

Mercado en L - .
o experiencias y no le de miedo probar, intentar y/o
crecimiento . .
experimentar cosas nuevas. Deben ser personas felices y
seguras de si mismas.
Factor actividades:
A: trabajar, experimentar.
I: Oler bien, conquistar, agradar, sentirse bien.
O: Ser unicos y marcar la diferencia a donde llegan.
Habitos de uso, compra y consumo: usan perfume todos los
dias sin importar el clima ni el momento, compran perfume
cada mes en tiendas especializadas.
Nota: Autoria propia.
Tabla 4. Posicionamiento
POSICIONAMIENTO
CARACTERISTICAS ATRIBUTOS BENEFICIOS USOS SEGMENTO TERRITORIO
GEOGRAFICO
Perfume Personal Perfume a la Oler bien  Para jovenes Continente de
medida América
Aroma personalizado Unico Personalidad Quitar malos  Para solteros Continente de
reflejada en aroma olores Europa
Concentracion del 20% Calidad Durabilidad de Conquistar Continente de
aroma Asia
Producto en 30ml, 60ml, Variedad
100ml
Entre $50.000- $100.000 Asequible
Estuche Higiénico

Nota: Autoria propia

5.2.1 Estrategia de posicionamiento.

La empresa maneja una estrategia de SUBPOSICIONAMIENTO declarando que no es la mejor

pero que esta trabajando para serlo.

5.3 Comunicacion estratégica

Decide Be Yourself plante6 que para la promocion de ventas se tendrd en cuenta las temporadas
del afio como lo son; dia de la mujer, dia de la madre, dia del padre, amor y amistad, y
finalmente navidad. En estas épocas del afo, la empresa hard promociones de kits de perfumes.

Por otro lado durante todo el afio, las personas tendran diferentes beneficios por fidelizacion. Las



ventas personales se realizaran por medio de un local que se tiene establecido montar en la

ciudad de Bogota en el afio 2018.

En cuanto a la publicidad se manejara principalmente publicidad BTL con piezas pop como
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afiches aromatizados que estén presente en paraderos, en sectores donde haya un flujo de gente

constante, también pruebas gratis de aromas presentes en puesto especificos como entradas de
centros comerciales o almacenes de cadena y videos interactivos en redes sociales los cuales

seran publicados cada semana por las cuentas que se tengan en Facebook y Instagram cada uno

presentando un tema en particular que haga énfasis en como desde el inicio hasta el final existen

variedad de pasos para la elaboracion del perfume que les ofrecemos con un respectivo link que

direccione a la pagina web de la empresa donde habra mucha més informacion sobre la empresa

y la opcion de la realizacion de su fragancia.

Tabla 5. Componente integrador estratégico

Acciones Recursos Cronograma
Crear local Propios Junio 2018
Publicidad pop Propios Marzo 2018

Activacion de

Propios Abril 2018
marca

Nota: Autoria propia

5.4 Comportamiento del consumidor

Nuestro mercado meta esta dirigido a:

5.4.1 Generales objetivos.

- Hombres y mujeres entre los 25 y 40 afios solteros, union libre o casados pero sin hijos,

estrato 3 y 4.

- Residentes en Bogota.

Indicadores

Local en Bogota

Imanes, muestras gratis,
volantes

Interaccion con el
consumidor en centros
comerciales

Costo estimado

$15.000.000

$7.000.000

$10.000.000
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- Empleados con nivel de ingresos promedio que cubra los gastos basicos y permita gastos en

otras cosas adicionales.

5.4.2 Generales subjetivos.

- Sociable, animado, espontaneo, lider, activo.

- Salir con amigos, viajar y realizar actividad fisica.

5.4.3 Especificos subjetivos.

- Limpieza y oler bien, economia y duracion.
- Amable, amigable y consiente.
- Percepcion olfativa y visual.

- Calidad y economia.

5.4.4 Especificos objetivos.

- Compra Recurrente.
- Via Online (Internet) y frente a frente.
- Uso individual y de uso regular.

- Recompra modificada.

5.4.5 Factores internos.

Deben tener el minimo conocimiento en clasificacion y caracteristicas de los perfumes, deben

tener la percepcion de que si usan perfume seran mas atractivos y aceptados en la sociedad.



35

5.4.6 Factores externos.

Los consumidores deben tener una clase social media-alta, deben tener el habito de usar perfume
y siempre querer dar una buena impresion de ellos ante los demads, su familia tiene sus mismos

habitos de higiene.

5.5 Gerencia de marketing comercial

5.5.1 Objetivo estratégico.

Generar un posicionamiento en el mercado a término de un afio. Iniciando en el afio 2018 en el

mes de enero.

5.5.2 Objetivo de resultados.

Aumentar las ventas en un 10% en el afio 2018. EA: 5%, Meta: 10%

5.5.3 Estrategia responsable.

Ampliar la linea de perfumes, involucrando fragancias personalizadas. El responsable va a ser el

departamento de mercadeo.

5.5.4 Plan de accion.

Clasificar clientes, campaiias de informacion, muestras del procedimiento por medios digitales.

Enfoque de ventas, orientacion de la venta, tipo de ventas, tipo de vendedor, proceso de

ventas y segmentos meta, para cada categoria de productos de la empresa

Para la implementacion de las fragancias personalizadas que es nuestro objetivo tendremos en

cuenta lo siguiente:
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Tabla 6. Enfoque de ventas fragancias tradicionales

Enfoque de ventas
Orientacion de la venta
Tipo de ventas

Tipo de vendedor

Proceso de ventas

Segmentos meta

Nota: Autoria propia

Uno a uno

Venta a consumidor final (B2C)

Venta directa, electronica (virtual)

Vendedor interno

1. Prospeccion 2.deteccion de necesidades
3.realizacion de test de personalidad 4.Dar solucion
4. Envio de muestra 5. Fabricacion fragancia final
6.Cierre de venta 7. Atencion post venta

Personas de estratos 3 y 4 que tengan edades entre los

25 y 40 anos.

En las fragancias que se tienen actualmente, que son las réplicas, tendremos en cuenta lo

siguiente:

Tabla 7. Enfoque de ventas fragancias actuales

Enfoque de ventas
Orientacion de la venta
Tipo de ventas

Tipo de vendedor

Proceso de ventas

Segmentos meta

Nota: Autoria propia

Selectivo

Venta a consumidor final (B2C)

Venta directa, electronica (virtual), venta en ferias y
salones

Vendedor interno

1. Prospeccion 2.deteccion de necesidades 3.Dar solucion
4.Conocer al cliente 5. Cierre de venta 6. Atencion post
venta

Personas de estratos 3 y 4 que tengan edades entre los 25 y

40 afios.
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Estructura, tamafo y cobertura del equipo de ventas

Es importante sefialar que por el momento solo se contaran con vendedores debido a que la
empresa estd en crecimiento y no cuenta con presupuesto suficiente para la contratacion en otros

puestos (gerente y jefe).

Aunque es necesaria una fuerza de ventas mayor, la empresa al llevar poco tiempo de
creacion no tiene las capacidades financieras para aumentar la fuerza de ventas a corto y
mediano plazo, sin embargo no desconocemos que para alcanzar el objetivo de mayor

participacion en el mercado es necesario aumentar dicha fuerza de ventas.

Gerencia Comercial

|
| |
Venta Productos ‘ ‘ Area Digital

Vendedor 1 (barrios que conocen
la marca y venta en linea)

Vendedor 2 (Oriente Bogotd) Community Manager
Vendedor 3 (Occidente Bogotd)
Vendedor 4 (Sur Bogotd)

Servicio al cliente
Promocidn

Grafico 4. Estructura de vendedores. Nota: Autoria propia

A futuro se planea que la cobertura que tendra la empresa sea a nivel nacional pero se dividird
de dos maneras especificas, la cual en el area de ventas de productos se enfocara en que un
vendedor realice un barrido total por los barrios que tienen conocimiento de la marca y mas
ventas dentro de estos, generando fortalecimiento, mientras que los otros tres vendedores se

encargaran de realizar otros barrios cercanos a estos que ya conocen la marca; se menciona que
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la cobertura es nacional ya que se impulsara las compras de manera online donde se hara de la
mano tanto con la venta de productos como con la area digital una promocion la cual este
enfocada en las demaés ciudades de Colombia y lograr que la gente que no se encuentre en la

capital pueda realizar su compra y tener su producto en donde se encuentre.

Motivacién y remuneracion de los vendedores

Se cuenta con una remuneracion mixta en la que los vendedores tienen un sueldo fijo estimado
en $300.000 mensuales siendo completado este sueldo con comisiones del 15% sobre el

beneficio de las ventas que cada vendedor logre realizar.

Se es consciente que cada vendedor tiene un gran terreno que abarcar y que tanto el sueldo
fijo como la remuneracion no es muy alta debido a la falta de liquidez de la empresa asi que por
esto se buscé como motivacion para los vendedores actuales una vinculacion a la empresa
ofreciéndoles ser socios de esta y por tal razon cada vendedor se ve interesado en el aumento de
las ventas de la empresa ya que tanto el jefe como el vendedor se vera beneficiado si a la

empresa le va bien.

Canales de ventas que utilizard para comercializar su producto o servicio

Se usara el canal directo (del productor al fabricante), eliminando los intermediarios para
comercializar y entregar el producto al consumidor directamente valiéndose de ventas a
domicilio, ventas por internet y en un futuro, ventas en el local que se planea implementar. Se es
consciente de las responsabilidades al elegir este canal siendo responsable la empresa de la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje

y aceptacion de riesgos.

Presupuesto de ventas totales y para cada canal, en unidades y en dinero, mes a mes para un afio
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5.5.5 Contexto.

Se lleva a cabo este prondstico basandose unicamente en el producto de perfumes dejando de
lado los otros productos que tiene la empresa. Hay que tener en cuenta que las fragancias
personalizadas es un producto nuevo del cual no se tienen datos previos de ventas que puedan

prever como sera su desempefio en el mercado

La direccion de la empresa establece un crecimiento algo optimista de ventas debido a la
implementacion de la personalizacion a los perfumes, ya que los clientes fieles a la marca se han
mostrado interesados en adquirir la personalizacion llegando algunos a apartar desde ya el

servicio y producto, aunque no se tienen datos exactos de cuanto aumentarian las ventas.

Tabla 8. Prondstico de ventas

PRONOSTICO VENTAS EN UNIDADES

2015 2016 2017 2018
BASADO EN LOS 3
ULTIMOS ANOS
MES VENTAS MES VENTAS MES VENTAS MES PROMEDIO
REALES REALES REALES MOVIL 3
ANOS
Enero 18 Enero 20 Enero 20 Enero 19
Febrero 17 Febrero 22 Febrero 21 Febrero 20
Marzo 23 Marzo 27 Marzo 25 Marzo 25
Abril 24 Abril 26 Abril 25 Abril 25
Mayo 23 Mayo 24 Mayo 24 Mayo 24
Junio 25 Junio 25 Junio 27 Junio 26
Julio 20 Julio 20 Julio 18 Julio 19
Agosto 19 Agosto 23 Agosto 20 Agosto 21
Septiembre 25 Septiembre 29 Septiembre 27 Septiembre 27
Octubre 22 Octubre 28 Octubre 23 Octubre 24
Noviembre 23 Noviembre 25 Noviembre 23 Noviembre 24
Diciembre 25 Diciembre 29 Diciembre 29 Diciembre 28
TOTAL: 281

Nota: Autoria propia
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Es importante aclarar que la mano de obra para fragancias personalizadas tiene un costo
mayor por lo que luego de sacar le promedio basado en afos anteriores, se procedera a hacer el

promedio sumado a los factores anteriormente expuestos.

Adicionalmente es necesario mencionar los precios actuales de perfumes que manejan la

empresa y los que se establecieron para la nueva linea de personalizacion:

Tabla 9. Presentacion perfumes

PRESENTACION PREFUMES ACTUALES PERFUMES PERSONALIZADOS
Envase 30 ml $ 18.000 $ 68.000
Envase 60 ml $ 25.000 $ 80.000
Envase 100 ml $ 35.000 $ 95.000

Nota: Autoria propia

Tabla 10. Prondstico de ventas 2

PRONOSTICO PRESUPUESTO VENTAS EN DINERO

2015 2016 2017 2018
BASADO EN L~OS 3
ULTIMOS ANOS

Mps | VENTAS \pg VENTAS pg VENTAS o PNguny

ANOS
Enero  $ 105,000 Enero $ 123,000 Enero $ 123,000 Enero $ 117,000
Febrero $ 87,000  Febrero $ 159,000 Febrero @ $ 141,000 Febrero $§ 129,000
Marzo '$ 177,000 Marzo $ 249,000 Marzo $ 213,000 Marzo $ 213,000
Abril $ 195,000 Abril $ 231,000 Abril $ 213,000 Abril $ 213,000
Mayo § 177,000 Mayo $ 195,000  Mayo $ 195,000 Mayo $ 189,000
Junio '$ 213,000 Junio $ 213,000 Junio $ 249,000 Junio $ 225,000
Julio  § 123,000 Julio $ 123,000 Julio $ 105,000 Julio $ 117,000
Agosto  $ 123,000  Agosto $§ 177,000 Agosto $ 123,000 Agosto $ 141,000
Septiembre $ 213,000 Septiembre $ 285,000 Septiembre $ 249,000 Septiembre $ 249,000
Octubre § 159,000  Octubre $ 267,000 Octubre $ 177,000 Octubre  § 201,000
Noviembre ' $ 177,000 Noviembre $ 213,000 Noviembre $ 177,000 Noviembre $ 189,000

Diciembre $ 213,000 Diciembre $ 285,000 Diciembre $ 285,000 Diciembre $ 261,000



Nota: Autoria propia

Tabla 11. Cuotas (porcion del presupuesto) para toda la fuerza de ventas
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2018
MES VENDEDOR | VENDEDOR2 VENDEDOR3 VENDEDOR4  TOTAL
ENERO $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
FEBRERO $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
MARZO $325,000 $325,000 $325,000 $325,000 $1.300,000
ABRIL $325,000 $325,000 $325,000 $325,000  $1.300,000
MAYO $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
JUNIO $325,000 $325,000 $325,000 $325,000 $1.300,000
JULIO $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
AGOSTO $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
SEPTIEMBRE $350,000 $350,000 $350,000 $350,000  $1.400,000
OCTUBRE $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
NOVIEMBRE $300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $1.200,000
DICIEMBRE $350,000 $350,000 $350,000 $350,000  $1.400,000

Nota: Autoria propia

|:> PAGINA WEB

Grafico 5. Estrategias y tacticas de manejo de los canales de distribucion y de la fuerza de

ventas. Nota: Autoria propia



Tabla 12. Contrato vendedor

Acciones

Contratar vendedor
de mostrador

Nota: Autoria propia

Propios

5.6 Gerencia de desarrollo, productos y servicios

Recursos

Cronograma

Junio 2018
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Indicadores Costo estimado

Vendedor fijo en

tienda $2.000.000

Actualmente Decide Be Yourself es una empresa que se dedica a la elaboracion de réplicas de

perfumes, la mejora que se plantea es la implementacion de fragancias personalizadas por medio

de un test de personalidad que se realizara a cada consumidor, al mismo tiempo

implementaremos nuevos envases y empaques.

Tabla 13. Componente integrador gerencia marketing comercial

Acciones Recursos
Cambiar envase Propios
Cambiar empaque Propios
Crear pagina web Propios

Nota: Autoria propia

Costeo general

Tabla 14. Costeo general

Acciones Recursos
Crear local Propios
Publicidad pop Propios
Activacion de marca Propios
Contratar vendedor Propios
de mostrador
Cambiar envase Propios
Cambiar empaque Propios

Cronograma

Febrero 2018

Febrero 2018

Marzo 2018

Cronograma
Junio 2018
Marzo 2018

Abril 2018

Junio 2018

Febrero 2018
Febrero 2018

Indicadores Costo estimado

Envase mas llamativo $10.000.000
Empaque mds $5.000.000
artesanal
Generar ventas por $1.000.000
este canal
Indicadores Costo estimado
Local en Bogota $15.000.000
Imanes, muestras $7.000.000
gratis, volantes
Interaccion con el $10.000.000
consumidor en
centros comerciales
Vendedor fijo en $2.000.000
tienda
Envase mas llamativo $10.000.000
Empaque més $5.000.000

artesanal
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Crear pagina web Propios Marzo 2018 Generar ventas por $1.000.000
este canal
Total: $50.000.000

Nota: Autoria propia

El costeo general se basa en una Unica inversion en el afio 2018 para impulsar la estrategia de

posicionamiento de la empresa.

A continuacion se puede observar el presupuesto destinado para el gasto de ventas anual que

son los gastos basicos con los que la empresa cuenta.

Tabla 15. Presupuesto gasto de ventas anual

PRESUPUESTO GASTO VENTAS ANUAL
GASTO 2018

Equipo de ventas Salario [$ 300.000 fijo] x12 meses (x 4 empleados) $ 14.400.000

Cargas Sociales basicas (salud, pension, riesgos profesionales) $ 8.000.000

Comision x 281 unidades basicas (15% sobre producto perfumes $68.000) $ 2.866.200

Inversion Publicidad $ 15.000.000

Mantenimiento pagina web $ 4.000.000

Materia prima Personalizacion fragancias [$15.000 por producto] 281 $ 4.215.000
unidades

Mano de Obra $ 10.000.000

Mantenimientos de Oficina $ 3.000.000

Movilidad Equipo de Ventas [$450.000 mensual] x 12 meses $ 5.400.000

TOTAL GASTOS: $ 66.881.200

Nota: Autoria propia

A este gasto anual lo dividimos por meses lo que equivale a $ 5.573.433 de costo fijo

mensual, dato que nos sirve para calcular el punto de equilibrio de ventas de cada mes



Tabla 16. Gasto mensual y punto de equilibrio
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GASTO MENSUAL Y PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTO F1JO $ 5.573.433
PRECIO DE VENTA UNITARIO $ 95.000
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 15.000
COSTO VARIABLE TOTAL $ 1.045.019
INGRESO TOTAL $ 6.618.452
Nota: Autoria propia
Tabla 17. Costos
UNIDADES COSTO F1JO COST(]), (;/’? EABLE COSTO TOTAL | INGRESO TOTAL
1 $5.573.433 $ 15.000 $ 5.588.433 $ 95.000
2 $5.573.433 $ 30.000 $5.603.433 $ 190.000
3 $5.573.433 $ 45.000 $5.618.433 $ 285.000
4 $5.573.433 $ 60.000 $5.633.433 $ 380.000
5 $5.573.433 $ 75.000 $5.648.433 $ 475.000
6 $5.573.433 $ 90.000 $5.663.433 $ 570.000
7 $5.573.433 $ 105.000 $5.678.433 $ 665.000
8 $5.573.433 $ 120.000 $5.693.433 $ 760.000
9 $5.573.433 $ 135.000 $5.708.433 $ 855.000
10 $5.573.433 $ 150.000 $5.723.433 § 950.000
11 $5.573.433 $ 165.000 $5.738.433 $1.045.000
12 $5.573.433 $ 180.000 $5.753.433 $ 1.140.000
13 $5.573.433 $ 195.000 $5.768.433 $ 1.235.000




14 $5.573.433 210.000 $5.783.433 $1.330.000
15 $5.573.433 225.000 $5.798.433 $ 1.425.000
16 $5.573.433 240.000 $5.813.433 $1.520.000
17 $5.573.433 255.000 $5.828.433 $1.615.000
18 $5.573.433 270.000 $5.843.433 $1.710.000
19 $5.573.433 285.000 $5.858.433 $ 1.805.000
20 $5.573.433 300.000 $5.873.433 $ 1.900.000
21 $5.573.433 315.000 $5.888.433 $ 1.995.000
22 $5.573.433 330.000 $5.903.433 $2.090.000
23 $5.573.433 345.000 $5.918.433 $2.185.000
24 $5.573.433 360.000 $5.933.433 $2.280.000
25 $5.573.433 375.000 $5.948.433 $2.375.000
26 $5.573.433 390.000 $5.963.433 $2.470.000
27 $5.573.433 405.000 $5.978.433 $2.565.000
28 $5.573.433 420.000 $5.993.433 $2.660.000
29 $5.573.433 435.000 $6.008.433 $2.755.000
30 $5.573.433 450.000 $6.023.433 $2.850.000
31 $5.573.433 465.000 $6.038.433 $2.945.000
32 $5.573.433 480.000 $6.053.433 $3.040.000
33 $5.573.433 495.000 $6.068.433 $3.135.000
34 $5.573.433 510.000 $6.083.433 $3.230.000
35 $5.573.433 525.000 $6.098.433 $3.325.000
36 $5.573.433 540.000 $6.113.433 $ 3.420.000
37 $5.573.433 555.000 $6.128.433 $3.515.000
38 $5.573.433 570.000 $6.143.433 $3.610.000
39 $5.573.433 585.000 $6.158.433 $ 3.705.000
40 $5.573.433 600.000 $6.173.433 $ 3.800.000
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41 $5.573.433 615.000 $6.188.433 $3.895.000
42 $5.573.433 630.000 $6.203.433 $3.990.000
43 $5.573.433 645.000 $6.218.433 $4.085.000
44 $5.573.433 660.000 $6.233.433 $4.180.000
45 $5.573.433 675.000 $6.248.433 $4.275.000
46 $5.573.433 690.000 $6.263.433 $4.370.000
47 $5.573.433 705.000 $6.278.433 $ 4.465.000
48 $5.573.433 720.000 $6.293.433 $ 4.560.000
49 $5.573.433 735.000 $6.308.433 $ 4.655.000
50 $5.573.433 750.000 $6.323.433 $4.750.000
51 $5.573.433 765.000 $6.338.433 $ 4.845.000
52 $5.573.433 780.000 $6.353.433 $4.940.000
53 $5.573.433 795.000 $6.368.433 $5.035.000
54 $5.573.433 810.000 $6.383.433 $5.130.000
55 $5.573.433 825.000 $6.398.433 $5.225.000
56 $5.573.433 840.000 $6.413.433 $ 5.320.000
57 $5.573.433 855.000 $6.428.433 $ 5.415.000
58 $5.573.433 870.000 $ 6.443.433 $5.510.000
59 $5.573.433 885.000 $6.458.433 $ 5.605.000
60 $5.573.433 900.000 $6.473.433 $ 5.700.000
61 $5.573.433 915.000 $6.488.433 $ 5.795.000
62 $5.573.433 930.000 $6.503.433 $ 5.890.000
63 $5.573.433 945.000 $6.518.433 $ 5.985.000
64 $5.573.433 960.000 $6.533.433 $ 6.080.000
65 $5.573.433 975.000 $ 6.548.433 $ 6.175.000
66 $5.573.433 990.000 $6.563.433 $6.270.000
67 $5.573.433 1.005.000 $6.578.433 $ 6.365.000
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68 $5.573.433 1.020.000 $6.593.433 $ 6.460.000
69 $5.573.433 1.035.000 $ 6.608.433 $ 6.555.000
70 $5.573.433 1.050.000 $6.623.433 $ 6.650.000
71 $5.573.433 1.065.000 $6.638.433 $ 6.745.000
72 $5.573.433 1.080.000 $6.653.433 $ 6.840.000
73 $5.573.433 1.095.000 $ 6.668.433 $6.935.000
74 $5.573.433 1.110.000 $ 6.683.433 $7.030.000
75 $5.573.433 1.125.000 $6.698.433 $7.125.000
76 $5.573.433 1.140.000 $6.713.433 $7.220.000
77 $5.573.433 1.155.000 $6.728.433 $7.315.000
78 $5.573.433 1.170.000 $6.743.433 $7.410.000
79 $5.573.433 1.185.000 $6.758.433 $ 7.505.000
80 $5.573.433 1.200.000 $6.773.433 $ 7.600.000
81 $5.573.433 1.215.000 $6.788.433 $ 7.695.000
82 $5.573.433 1.230.000 $6.803.433 $7.790.000
83 $5.573.433 1.245.000 $6.818.433 $ 7.885.000
84 $5.573.433 1.260.000 $6.833.433 $7.980.000
85 $5.573.433 1.275.000 $ 6.848.433 $ 8.075.000
86 $5.573.433 1.290.000 $ 6.863.433 $ 8.170.000
87 $5.573.433 1.305.000 $6.878.433 $ 8.265.000
88 $5.573.433 1.320.000 $6.893.433 $ 8.360.000
89 $5.573.433 1.335.000 $6.908.433 $ 8.455.000

Nota: Autoria propia
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GRAFICO MENSUAL PUNTO DE EQUILIBRIO
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== COSTO TOTAL e [NGRESO TOTAL

Figura 6. Punto de equilibrio mensual. Nota: Autoria propia

De las anteriores tablas se entiende que por mes se deben vender minimo 70 unidades al mes

para que la empresa no genere perdidas.

Para calcular la tasa interna de rendimiento (TIR) se toman los 3 afios que lleva la empresa en

funcionamiento mas el pronostico del afio 2018 para tener informacion suficiente.

Tabla 18. Flujo

Tasa de interés: 10% (0,10) Inversion inicial: $ 30.000.000
FLUJO DE
ANO INGRESOS EGRESOS EFECTIVO -$  30.000.000
NETO
1 $ 52.001.447|$  43.005.200 | $ 8.996.247 $ 8.996.247
2 $ 61.352.500 | $§  50.085.000 | § 11.267.500 $ 11.267.500
3 $ 64.101.033 | $  51.257.500 | § 12.843.533 $ 12.843.533
4 $ 79.421.424 |$  66.881.200 | $ 12.540.224 $ 12.540.224




$65.705.068

Nota: Autoria propia
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Conclusiones y recomendaciones

La empresa inicia con ciertas pérdidas y costos muy altos y por tal motivo es que se implementa
la personalizacion a las fragancias que permite aumentar el costo de dicho producto permitiendo

aumentar el flujo de dinero.

Las nuevas generaciones de Colombia deben ser conscientes y ayudar a generar empleo a
través de creacion de nuevas empresas emprendedoras que no solo piensen en el dinero sino que
de algiin modo tengan involucrado el valor compartido dentro de las firmas y de esta forma ser

mas éticos y morales integrando directamente a la sociedad que lo necesita.

Partiendo de esto Decide be Yourself quiere empezar a generar valor compartido identificando

las necesidades, los beneficios y los males de la sociedad involucrada con la misma.

El sector de los perfumes en Colombia ha tenido un gran desarrollo, permitiendo que las
personas cada vez mas se preocupen por como los ve la sociedad, gracias a esto se le permite a la
empresa entrar a competir en el mercado de la mejor manera tratando de ser los mejores y

anicos.

Es importante estar informados de todo lo que pasa en los sectores relacionados al marketing
para de este modo lograr un mejor desarrollo tanto personal como empresarial y de esta manera

aumentar las ventas y reconocimiento.

Usar las herramientas digitales como medios para llegar al consumidor y aumentar sus ventas
requieren de ofrecer seguridad y confiabilidad al cliente para que realice sus compras en linea

pero es el camino mas viable actualmente para crear presencia en la mente del consumidor.

Innovar y crear experiencia de compra a los clientes podria hacer que la empresa tenga mayor

participacion en el mercado, impactando de forma positiva.

Tener muy en cuenta las estrategias de marketing que se van a establecer y al mismo tiempo
desarrollar un buen plan para poderlas llevar a cabo y que el resultado sea totalmente

satisfactorio.
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