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INTRODUCCION

COSMETICORP S.A. es una empresa con fines de lucro que tiene 10 anos
de existencia, la funcién de esta empresa es de importar materia prima,
procesarla, y vender su producto final, haciéndolo llegar a los consumidores
ya sea por medio de un mayorista o venderlo a minoristas.

Se especializa en hacer cosméticos por ejemplo: gel de Cabello, colonias,

labiales, cremas humectantes y desodorantes.

COSMETICORP S.A. sabe que la mejor manera de tener a sus clientes
satisfechos tanto en el corto plazo como en el largo plazo depende de
muchos factores como el posicionamiento en un mercado dado, la logistica
de la empresa e innovar para obtener nuevos clientes, estas pueden ser
estrategias de publicidad, estrategias para minimizar costos, estrategias para

determinar medios de distribucion eficaces, etc.

El mercado de cosméticos es muy amplio y antiguo, actualmente se
encuentra totalmente saturado, principalmente ahora que estamos invadidos
de productos extranjeros, es dificil determinar una participacion exacta para
cada empresa puesto que se desconoce la cantidad de productos que entran

al pais por contrabandos, y otros factores.
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Por este motivo la empresa pretende sacar al mercado un nuevo producto
para innovar su linea de cosmeéticos, se trata de un Gel Reductor
Reafirmante. Hoy en dia las personas, sobre todo las mujeres se preocupan
mucho de su aspecto fisico, es por eso que los productos que sirven para
adelgazar y moldear la figura gozan de gran demanda y aceptacion.

Sabemos que existen en el mercado gran variedad de estos productos,

sobre todo cremas y pastillas para adelgazar.

COSMETICORP S.A. no posee en la actualidad estrategias tacticas que
permitan posicionarse en la mente del consumidor final, sus estrategias de
ventas se basan principalmente en realizar descuentos al mayoreo, para las
distribuidoras mayoristas, debido a que la empresa se ha contactado con las
mas grandes detallistas de Guayaquil, como lo es Supermaxi y TIA para que

este producto sea mas reconocido en toda la urbe.

Una de las estrategias de comercializacion que se esta desarrollando hoy
en dia es el Marketing Multinivel, el cual es una forma mediante la cual
bienes y servicios se pueden mover o distribuir sin los costos normalmente
asociados con complejas campafias de publicidad, promocién y marketing.
El Marketing Multinivel se ocupa mucho de la gente, de compartir el

conocimiento, asi como de la actitud y el compromiso.
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El Marketing Multinivel es la estrategia que se aplicara como nueva tactica
de comercializacién para el nuevo Gel Reductor Reafirmante. Esto permitira
realizar una comparacion entre el método de comercializacién tradicional
que utiliza la empresa con el nuevo sistema que se esta aplicando a nivel

mundial.

OBJETIVOS GENERALES

Demostrar que una planeacion estratégica, utilizando herramientas
modernas del marketing permitira posicionar un producto dentro del
mercado de cosméticos y que con una investigacion de mercado las
empresas tienen la oportunidad de realizar un analisis profundo y real de su

situacion actual y futura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

%+ Desarrollar una investigacion de mercado que nos permita determinar
la percepcion que tienen los consumidores acerca del producto y la
competencia y con esto lograr la integraciéon del cliente en la
planificacion del producto.

% Desarrollar estrategias promocionales para crear participacion en el

mercado.
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L X4

X/
L X4

X/
L X4

Comparar las metodologias de distribucién de la empresa con la que
se va a proponer (marketing multinivel).

Identificar cuales son las cualidades mas importantes que debe tener
un gel reductor.

Desarrollar estrategias integrales que involucren la parte financiera,
comercial y de marketing de la empresa.

Elaborar el estudio Financiero del producto para determinar los costos

de comercializacion como sus beneficios a la empresa.
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CAPITULO 1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA

Hace unos diez afios se cred una compaiia que tenia como objetivo crear
productos cosméticos para ser vendidos en el mercado de Guayaquil, debido
a que se observaba una gran aceptacion en ese ambito. Al principio solo se
creaban Gels de Cabello, desodorantes y cremas humectantes, y debido a
que se consumia mas y mas los productos, se empezd a crecer en la gama,

después se implementé maquinas para hacer labiales y esmaltes.

Actualmente los productos mas consumidos y aceptados son los Gels y los
esmaltes, siempre innovando la compaiia dio por crear formulas para hacer
un Gel que ademas de ser reductor, tenga las caracteristicas de ser
reafirmante, para asi tener un efecto dos en uno, y que los futuros clientes
no tengan la necesidad de comprar 2 sino 1 solo y buscar lo practico en vez

de lo complicado.
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1.2 SITUACION DE LA EMPRESA: MICRO Y MACRO ENTORNO

1.2.1 Analisis Situacional del Micro entorno

1.2.1.1 Proveedores

La compaiia tiene varios proveedores, la mayoria que son de origen

extranjero, que facilitan una materia prima de bajo costo y mejor calidad.

1.2.1.2 Clientes

El cliente meta de este mercado se encuentra en nivel socioecondémico
medio, y medio bajo, y también los centros de belleza y estéticos son
nuestro mercado o cliente meta, los cuales quieren minimizar sus costos fijos

los mismos que son el producto final de nuestro mercado de estudio.

La empresa tiene una relacibn no directa con sus clientes finales
(consumidores), como COSMETICORP S.A. es una empresa que elabora
materia prima y hace productos cosméticos, ésta la distribuye a sus puntos

de venta o a otros mayoristas y hasta minoristas.
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Cuando se quiere demostrar la relacién con los mayoristas la empresa hace
uso de muestras para asi saber si el cliente desea o no el producto

elaborado.

1.2.1.3 Productos

Esta empresa tiene una diferente gama de productos como ejemplo:

- gel de cabello

- cremasy lociones
- esmaltes

- labiales

- roll-on

- colonias (anexo 1)

Todos los productos conforman el mercado y son elaborados 100 % en la

compania de nuestro estudio, en cambio los disefios y estuches son hechos

afuera por la empresa Color Grafica S.A. ubicada en Quito.
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1.2.1.4 Competencia

Se tienen tres empresas como principales competencias de lo que

representa COSMETICORP S.A.

COMPETENCIAS DIRECTAS

e Laboratorios Olguin
e Comefin

e Ecobel

Esas companias son las que mas afectan a Cosmeticorp S.A., claro que si
vemos en el ambito de productos cosméticos, la competencia es inmensa e

incalculable.

Por eso Cosmeticorp sale a relucir entre ellos dando valores agregados ya
sea en la calidad, precios modicos y accesibles, a su vez, en determinadas
fechas también hay combinaciones de productos, que siempre es un

atractivo positivo para los clientes.
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1.2.2 Analisis Situacional de Macro entorno

1.2.2.1 Macro Entorno Econémico

En una economia con inflacion, el costo de producciéon y adquisicién de
productos y servicios aumenta al hacerlo los precios. Desde el punto de vista
del marketing, que los precios se incrementen con mas rapidez que el
ingreso de los consumidores disminuye el numero de articulos que pueden

comprar los consumidores

1.2.2.1.1 Ingreso de los consumidores

Las tendencias macroecondmicas relativas al ingreso de los consumidores
también son temas de importancia para el marketing. Tener un producto que
satisfaga las necesidades de los consumidores seria de poco valor si éstos
no pueden comprarlo. La capacidad de compra de los consumidores se
relaciona con el ingreso bruto, que es el monto total de dinero que gana una
persona en un afo o que ingresa al hogar o la unidad familia.

El segundo componente del ingreso es el disponible, es el que queda
después de pagar impuestos, asi pues cuando los impuestos aumentan mas

rapidamente que el ingreso los consumidores deben ahorrar.
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La economia del pais es un factor importante de tomar en cuenta y que
afecta a la empresa, si existe crisis econdémica, se tendrian que reducir
costos para no quedar con perdidas, y desde que estamos dolarizados
estamos en un momento estable con respecto a la economia que lleva la
empresa. Aunque con la dolarizacion no todo es bueno, debido a que
dependemos casi totalmente de USA, si algo ocurre alla, nos afectara diez

veces mas al Ecuador.

Se deben tomar en cuenta los indicadores macroeconémicos para analizar
mejor la situacion del entorno, el PIB varié del 2004 al 2005 del 30282
millones de dolares a 33062 millones. Lo que nos da un crecimiento del
9.2% esto nos indica que hemos decrecido porque la variacion para el ano

anterior fue una subida del 11.3%.

Por otro lado, el PIB per CAPITA ha decrecido de un afio a otro, en 2004
habia una diferencia de 9.8%, y al final del 2005 se reporté que la diferencia
es menor, es del 7.6%, eso indica que los ecuatorianos consumiran menos,

debido al poco capital que tienen.

En cambio lo que respecta al indice del variacion de precios ha subido

inmensamente debido a que estaba a finales del 2004 a 4.6% y a finales del

2005 estaba en 21.3%.
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1.2.2.2 Macro Entorno Cultural

La cultura en el Ecuador, para ser mas especificos, en Guayaquil siempre ha
sido que la gente aqui le gusta lo que es nuevo, es decir, somos facilmente
influenciados por otras culturas, ya sea en moda, tecnologia o

infraestructura.

Se puede ver que en el mercado de cosméticos (por lo general afecta mas a
las mujeres) si existe una artista que uso un producto o color de esmalte, se
quiere seguir esa tendencia, de ahi se puede rescatar que a la empresa
Cosmeticorp le afecta directamente lo cultural, porque siempre hay que estar
alerta al cambio de moda, o a la cultura de afuera para lograr vender algo
novedoso, que atraiga y siempre estar innovando porque la cultura costefa
es asi, le encanta lo llamativo, lo nuevo y mas cuando trata de la moda

extranjera.

1.2.2.3 Macro Entorno Legal

Se debe tomar en cuenta lo que es respecto a las patentes, debido a que
cada producto tiene una patente que dura 5 afnos y como son productos de
facil plagio debido a que son féormulas quimicas se debe proteger cada

producto contra las competencias.
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Ademas lo que se trata lo de la importacion de los materiales, hay que saber
que tipos de aranceles o leyes rigen para diferentes esencias o materias

primas.

La empresa si emplea todo lo referente al Cédigo de Trabajo y Cddigo del
Comercio, se aplica todo lo que trata sobre una empresa que es Sociedad

Anodnima.

1.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

La empresa tiene una estructura muy sencilla debido a su corto tiempo en el
mercado ecuatoriano, ademas es una pequefia empresa recién surgiendo
con productos que tienen aceptacion en el mercado y la salida de nuevos

productos para siempre estar renovando las opciones.

La empresa basicamente se compone de un presidente, que es el fundador
de la empresa, de ahi continia la cadena de mando verticalmente con el
Gerente General, a su vez el es el jefe de el Administrador de la empresa, y

de el Asesor Financiero, y de ahi sigue la secretaria, y al final esta el
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supervisor o capataz y este manda a los obreros que son en total unas 15

personas y del empleado encargado de la entrega de los pedidos.

A continuacion esta el organigrama de la empresa:
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CAPITULO 2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 METODOLOGIA

La metodologia que se aplicara consistira en un trabajo de campo que se
basara en una investigacion de mercado que permitira determinar las
opiniones que tienen los consumidores sobre el producto. La investigacion
sera exploratoria y descriptiva.

La investigacion exploratoria consiste en recoger informacién del entorno,
para asi definir el problema, en esta etapa se realizara un focus group que
nos permitira conocer los atributos mas importantes a la hora de elegir un gel
reductor, ademas nos apoyaremos de una observacién directa de los
principales competidores.

Para la investigacién descriptiva se realizaran dos cuestionaros: uno para
los distribuidores y otro para el consumidor final. Para realizar la
investigacion de mercado hacia el consumidor final se tomara una muestra

aleatoria tomando como poblacion, la ciudad de Guayaquil.
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2.2 NECESIDAD DE INFORMACION

Es evidente la importancia que recae sobre el concepto de un producto
nuevo, para que este sea lo suficientemente atractivo para los clientes
potenciales a los que va dirigido y goce de éxito en el mercado.

Por ello, es necesario conocer previamente al lanzamiento del Gel Reductor
Reafirmante si el concepto del mismo es valido y aceptado por el publico
objetivo. Asi si el producto cubre las exigencias y las necesidades esperadas
y proporciona el beneficio que busca el cliente potencial; el producto tendra
un concepto tal que sera aceptado por él.

Hay que anadir que mediante la investigacion de mercados podremos
obtener informacion de variables estrictamente necesarias por ejemplo
habitos, expectativas, beneficios que desean y exigencias de los clientes a
los que vamos a dirigir nuestro producto.

La investigacidon de mercados nos permite indagar sobre las motivaciones
primarias que influyen decisivamente sobre la aceptacién de un producto,
con todo esto la empresa esta tratando de minimizar el riesgo econémico

que tiene la decision de lanzar un nuevo producto al mercado.
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2.30BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.3.1 Objetivos Generales

Conocer las opiniones y perspectivas de las personas respecto al uso
de productos adelgazantes y reductores, su incidencia en el mercado y
sus expectativas acerca del nuevo Gel Reductor Reafirmante y su

competencia.

2.3.2 Objetivos Especificos

o Determinar el volumen del mercado.

o Marcas competitivas y cuotas de mercado en el segmento de
productos adelgazantes.

= Situacion del mercado de productos reductores y adelgazantes: crece,
decrece, estancado.

= Caracteristicas de los productos competitivos.

= Habitos de consumo de los productos del mercado en el que vamos a
participar.

o Expectativas y motivos de compra de los consumidores.

o Lugar de compra de los productos

= Tipologia de los consumidores de los productos.

= Analisis de los atributos mas importantes para la eleccion de un Gel

Reductor

27



2.4 ETAPA DE INVESTIGACION DESCRIPTIVA

2.4.1 Encuesta a Consumidores

3.4.1.1 Diseio de la Investigaciéon

Ante el reto del lanzamiento del gel reductor la metodologia que se
aplicara para la obtencion de informacion sera por medio de una
encuesta.

La investigacion de mercados utiliza mucho la encuesta muestraria o
estadisticamente representativa, puesto que se pueden obtener una
serie de resultados de una pequeha muestra y aplicarlos a la
generalidad o universo. Por lo tanto, la muestra es una reproduccién en
pequeino del universo, pero los resultados que se obtengan al estudiarla
seran mas o menos exactos en funcién del grado de error muestral que
se haya aceptado previamente. En cuanto a la zona donde se debe
realizar la encuesta, no debe ser una zona de gran cantidad de ventas
de la categoria del producto ni de muy bajas ventas. Es decir, una zona
en la que las ventas tengan un nivel intermedio evitando asi los
extremos en cuanto al volumen de ventas, para lograr que los

resultados sean mas representativos.
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Los datos seran recolectados en su mayoria en las afueras de centros
comerciales y supermercados ya que el gel reductor esta dirigido

principalmente a mujeres.

2.4.1.2 Procedimiento para la recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizara en las afueras de:

Tia, Mi Comisariato de la Alborada, Megamaxi en el Mall del Sol, Rio
Centro los Ceibos, Supermaxi de la Alborada, Supermaxi del Policentro,
Mi Comisariato del C.C. Plaza Quil, Policentro, Plaza Mayor, Rio Centro

entre Rios, Mi Comisariato de la 9 de Octubre.

2.4.1.3 Diseio de la Muestra
La muestra debe ser suficientemente representativa, es decir debe
tener un numero de unidades suficientemente amplio y el tamafo de la
misma vendra condicionado por un numero de factores:
= El margen de error que se esté dispuesto a tolerar
= El tipo de universo. Se distinguen dos tipos de universos
estadisticos, finitos cuando el numero de unidades es menor a

100,000 e infinito cuando supera las 100,000.
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= El grado de homogeneidad. Si el universo es homogéneo el
numero de unidades muestreadas sera menor, mientras que si

es heterogéneo debera ser mayor.

Para universos infinitos y coeficiente de fiabilidad del 95,5%. La férmula
para la obtencion del tamafo de la muestra en este caso viene dado

por:

P= probabilidad de ocurrencia
Q= Probabilidad de no Ocurrencia

e= Margen de error. 5%.

La probabilidad de éxito que hemos tomado es del 50%, la probabilidad de
fracaso también del 50%, el margen de error es del 5%, el tamafo de la

muestra (n) que calculamos es de 400 encuestas a realizar. (Anexo 2)

Previo a la recopilacion de datos, y su respectiva evaluacion de las mismas,

es de suma importancia determinar las Hipotesis en que se baso nuestra

encuesta:
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2.4.1.4 Desarrollo de Hipotesis
e La primera trata sobre si las personas quisieran adquirir un gel 2 en

1 ( se basa en pregunta 10)

Ho: El 60 % de la muestra querra adquirir el gel dos en uno

H1: Menos del 60 % de la muestra querra adquirir el gel dos en uno.

e La segunda hipotesis describe el lugar o forma de adquisicion del

producto ( se basa en pregunta 12)

Ho: El 50 % de la muestra prefiere el uso de catalogos o que se les visite a

domicilio

H1: menos del 50 % de la muestra prefiere el uso de catalogos o que se les

visite a domicilio

e Laterceray ultima hipétesis describe si la gente desearia ser

participe en una marketing multinivel vendiendo el producto ( se

basa en pregunta 16)
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Ho: El 50% de la muestra si desea ser participe en vender el producto

usando el marketing multinivel

H1: menos del 50 % de la muestra desea ser participe en vender el producto
usando el marketing multinivel.

Comprobacion de las Pruebas de Hipoétesis

Conforme a la primera Hipétesis planteada anteriormente se obtuvo los

siguientes resultados:
Ho: ElI 60 % de la muestra querra adquirir el gel dos en uno
H1: Menos del 60 % de la muestra querra adquirir el gel dos en uno.

Para la comprobaciéon de esta hipoétesis se va a utilizar la siguiente formulas:

7 _p'=rY
@/\
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p~—PO0

/PO*qO
N

/ =

Donde,

PA = proporcion observada de la muestra
Po= Hipétesis nula planteada
Qo=1-Po

N = tamano de la muestra

Para la aplicacion de la formula se utilizara los resultados obtenidos en la
pregunta diez:

<< 10.- ;Desearia usar un gel 2 en 1, que ademas de reducir

tallas, reafirma la piel? >>

Y obtenemos el siguiente resultado:

PA=0.6475

Po=0.60

Qo =0.40
N =400

Al remplazar estos datos en la siguiente formula obtenemos que:

1= 0.6475 - 0.60

Sqr (0.60 x 0.40)
400
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Z1= 1939

Para poder aceptar o rechazar la Ho hemos planteado un 95 % de nivel de
confianza, para el cual el margen de error es solo de 5%, dado que la regién
de rechazo esta dividida en las dos colas de distribucion, el 5% se convierte

en dos 2.5%.

En la tabla de la normal, (anexo 3), se busca area para este margen de error,

dandonos como resultado una Z tedrica:= +o- 1.96

La hipotesis nula se rechaza si Z1 > Z tedrica y se acepta si Z1 < que Z

tedrica. Entonces se puede concluir que si se acepta la Primera Hipotesis

nula debido a que 1.939 esta entre +1.96 y -1.96.
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Conforme a la segunda Hipétesis planteada anteriormente se obtuvo

los siguientes resultados:

Ho: El 50 % de la muestra prefiere el uso de catalogos o que se les visite a

domicilio

H1: menos del 50 % de la muestra prefiere el uso de catalogos o que se les

visite a domicilio

Para la aplicacion de la formula se utilizara los resultados obtenidos en la
pregunta doce:

<< 12.- ;Dénde le gustaria adquirir el producto?>>

Y obtenemos el siguiente resultado:

PA=0.5135

Po=0.50

Qo =0.50
N = 259 (depende de quienes respondan la diez Sl)

Al remplazar estos datos en la siguiente formula obtenemos que:

1= 0.5135-0.5
Sqr (0.5 x0.5)
259

Z1= 0.4345
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Para poder aceptar o rechazar el Ho hemos planteado un 95 % de nivel de

confianza, para el cual el margen de error es solo de 5%

En la tabla de la normal, anexada al final, se busca area para este margen

de error, dandonos como resultado una Z tedrica:= +o- 1.96

La segunda hipoétesis nula se acepta porque Z1 < que Z tedrica. Es decir

0.43 esta entre +1.96 y -1.96.

Conforme a la tercera hipétesis planteada anteriormente se obtuvo los

siguientes resultados:

Ho: El 50 % de la muestra si desea ser participe en vender el producto

usando el marketing multinivel

H1: menos del 50 % de la muestra desea ser participe en vender el producto

usando el marketing multinivel.

Para la aplicacion de la formula se utilizara los resultados obtenidos en la
pregunta dieciocho:

<< 16.- ¢Le gustaria trabajar con su propio horario vendiendo
cosméticos y obtener ganancias mientras mas venda?>>
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Y obtenemos el siguiente resultado:

PA=0.5475

Po=0.5

Qo =05
N =400

Al remplazar estos datos en la siguiente formula obtenemos que:

1= 0.5475-0.5

Sqr (0.5 x0.5)
400

Para poder aceptar o rechazar el Ho hemos planteado un 95 % de nivel de

confianza, para el cual el margen de error es solo de 5%

En la tabla de la normal, anexada al final, se busca area para este margen

de error, dandonos como resultado una Z tedrica:= +o- 1.96

La tercera hipétesis también se acepta debido a que Z1 que es 1.9 esta en el

area que se acepta que esta entre -1.96 y +1.96.
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2.4.1.5 Presentacion y Analisis de resultados

Graficos 1.- Resultados de la primera encuesta

1) EDAD

edad

250—

200+

150

Frecuencia

100

50—

| | ] I
15825 %a3s 36 a 45 46 @ A0
edad

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Aqui se puede observar que la mayoria de la encuestas fueron dirigidas a

las mujeres de 15 a 25 afios.
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2) ESTADO CIVIL

estado civil

250+

200~

150+

Frecuencia

100=

50—

0 1 |

I | I I
soltera casada viuda divorciada

estado civil

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Aqui se puede analizar que la mayoria son de estado civil solteras, lo que

concuerda con la cantidad de jovenes encuestadas.
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3) OCUPACION

ocupacion

200+
150~

100

Frecuencia

a0+

0 T T T

ama de casa trabaja media jornada trabaja jornada
completa

ocupacion

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

I
estudiante

Se puede observar que la mayoria de las encuestadas son tanto estudiantes

de colegio y de universidades. Y tanto ama de casas y las que trabajan en

tiempo completo tienen igual proporcién.
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4) HA UTILIZADO PRODUCTOS DE BELLEZA PARA MODELAR SU

CUERPO

Ha usado prod q modelan su cuerpo

W no
= si

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Aqui se puede observar que la gran mayoria no ha utilizado productos para

modelar su cuerpo, apenas 147 de 400 mujeres han utilizado.
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Han usado productos que modelan su cuerpo segun su edad

160
140+
1204
100 @ Ha usado prod q modelan su
80! cuerpo si
601 m Ha usado prod g modelan su
40| cuerpo no
Z),
O,

15a25 26a35 36a45 46 a 60

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Gracias al programa spss, pudimos cruzar los datos para averiguar cual es

el grupo de edad que si ha usado antes productos, se pudo definir que de 15

a 25 ha consumido mas y el que menos fue el grupo de 46 a 60.

@ Ha usado prod q modelan su
cuerpo No

B Ha usado prod q modelan su
cuerpo si

sdltera casada viuda divorciada

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

42



También se pudo descifrar que estado civil es que mas ha consumido

productos antes siendo las solteras las que mas usan

5) QUE MARCAS HA USADO DE PRODUCTOS PARA MODELAR SU

CUERPO
producto mas usado
4,5,
40,
35,
30,
25,
20,
151
101
5,
0,
sesosde crema sillette40  gel top ocean gelde otras
garzas corp avon reductor nodeling algae toronja
Keinod  yanbal juguer

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

De las 147 que si respondieron positivamente la pregunta anterior, se obtuvo
que la mayoria haya usado TOP MODELING de YANBAL, siguiendo los
SESOS DE GARZAS, y estando en ultimo lugar el GEL de TORONJA

JULGUER.
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6) CALIFIQUE SEGUN IMPORTANCIA QUE CARACTERISTICAS

DETERMINARON SU ELECCION ANTERIOR.

100+
0. p=
80
70
O calidad
60+ B precios
504 O diseno
m m O marca
40 B fragrancia
30- O textura
B pronocion
20
10+
O
sumamente muy importante neutral notan poco sin
importante importante importante importante importancia

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

En este grafico se puede observar que lo mas importante para las personas
fue la calidad, siguiendo el precio como segunda opcion, mientras en los
datos o factores de menor o sin importancia estan entre la fragancia y su

textura.
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7) TIEMPO DE USO DEL PRODUCTO ANTERIOR

tiempo de uso

c0daSR8KEEHS

un mes tres meses seis meses mas d un anio

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Segun el grafico podemos concluir que la gran mayoria usan los productos
por cortos tiempos, es decir que las personas no se convencen del todo en

los resultados o0 métodos de esos productos.
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8) OBTUVO RESULTADOS.

OBTUVO RESULTADOS
30+
25
20+
15 —
0o
10+ B si
5,
0+
sesos de crema corp silluette 40 gel reductor top ocean gel de otras
garzas awon Kleinod  modeling algae toronja
yanbal julguer

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Segun el siguiente grafico se puede concluir que el producto mas solicitado,
TOP MODELING YANBAL, es ademas el mas efectivo, a su vez OCEAN
ALGAE también tiene buenos resultados, y siendo el de peor resultados esta

la CREMA CORPORAL DE AVON y también SILLUETTE 40.
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9) DONDE COMPRO EL PRODUCTO ANTERIOR

Lugar de compra del prod pasado

=

@ certros comerciales
B fanmmadia

O folletos revistas

O verta televisiva

B spa

O supemercado

B gimmasio

O intemet

sesos de crema corp silluette 40 gelreductor topmodeling  oceanalgae  gel de toronja
garzas awon kleinod yarbal juguer

ofras

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Lo que el grafico representa es exactamente donde cada producto fue

adquirido, lo que mas resalta es el de Yanbal, que la gran mayoria adquirié

el producto mediante folletos / revistas, siguiéndole el de Sesos de Garza

que también la gran mayoria adquirié este producto en centros comerciales.

Pero al final se puede definir que de los 7 productos, 3 fueron en su mayoria

adquiridos por medio de folletos/revistas.
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10) DESEA ADQUIRIR GEL 2 EN 1

deseagel2eni

300+

250

200

150

Frecuencia

100+

S0+

no si

deseagel2en1

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

En la esta pregunta se concluyd de los 400 encuestados la gran mayoria
decidié que si desearia adquirir un gel 2 en 1 (reductor y reafirmante) si
estuviera en el mercado, ademas cruzando informaciones, se pudo descubrir
en el siguiente grafico que segun los grupos de edades, las mujeres de 15 a
25 afios son las que mas comprarian el productos, mientras que las de 45 a

60 anos son las que menos comprarian.
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Grafico de barras

deseagel2en1
B no

| si

Recuento

15a25 26a35 36 a45 46 2 60
edad

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Mientras que comparado con las ocupaciones que tienen las mujeres

encuestadas se logra ver que la mayoria es estudiantes siguiendo las amas

de casas
Grafico de barras
120 desea gel 2 en 1
H no
o si
100-]
2
c
[
3
3]
[
4

ama de casa trabaja media trabaja jornada estudiante
jornada completa
ocupacion

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares
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11) QUE CARACTERISTICAS QUISIERA QUE TENGA EL GEL

REDUCTOR?

El siguiente grafico es mas que importante debido a que nos ensefia las
cualidades que a los encuestados mas les motivarian a que compren en gel,
en primer lugar como “sumamente importante” esta a mayoria mas motivada
por la calidad, seguida por el precio, mientras que “muy importante” lo tiene
el precio y la marca. En cambio en los ultimos lugares tanto “poco
importante” y “sin importancia” hay casi un empate entre la textura y la
fragancia.

Gracias a este grafico sabremos las cualidades a la cual el producto debe

enfocarse y no enfocarse.

Las cualidades que mas motivarian alacompradel gel 2en 1

O calidad
B precios
O diseno

0 marca
B fragrancia
O textura
B promocion|

sumamente muy importante neutral notan poco sin
importante importante importante importante  importancia

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares
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12) DONDE QUISIERA ADQUIRIR EL GEL REDUCTOR?

Lugar predilecto para obtencion del producto

4% 3%

38% O tiendas espedializadas
B gimasio
O catalogos(visita a dorridilio)
44% 0O internet
W otros

1%

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Se puede analizar que la mayoria de los encuestados quisieran que
mediante catalogos y visitas a domicilio se adquiera el producto, con un 44%

superando al 38% que optd por tiendas especializadas.
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13) TIPOS DE ACCESORIOS ADJUNTO AL PRODUCTO

Tipo de accesorios adjuntos

3% %

@ sdo crema

B crema, guantes

O crema, guartes, faja

O crema, guantes, faja, cinta

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

El 61% de los encuestados que si querian adquirir el gel decidieron que
querian los tres accesorios adjuntos, mientras que un 27% decidieron que
solo querian 2 accesorios. Y con esos resultados se decidid que se darian

todos los accesorios ofrecidos para mejor acogida de los consumidores.
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14) HA UTILIZADO ALGUNOS DE ESTOS PRODUCTOS?

Productos de Cosmeticorp SA

10%

O GELFLEX

B DESODORANTE BLUE SPICE
0 GARDEN SECRETS

0 C&LESVALTE

u NDRA

O ELLEESVALTE

B NINGUNO

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

En esta pregunta se puede concluir que la mitad de la muestra no conoce
para nada los productos de Cosmeticorp S.A., mientras que la otra mitad si
lo conoce aunque sea un producto. Y el mayor producto conocido es Garden
Secrets con un 21% mientras que la de menor presencia es la de los

desodorantes Blue Spice con un 2%.
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15) COMO CALIFICARIA AL PRODUCTO ANTERIOR.

calificacion de producto

60—

0=

40—

30—

Frecuencia

20+

0 T T T T
excelents muy bueno bueno regular

calificacion de producto

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

malo

De las personas que si usaron por lo menos un producto de los anteriores la

mayoria tiene buena referencia debido a que la mayoria son excelentes y

muy buenos.
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16) DESEARIA TRABAJAR VENDIENDO EL PRODUCTO

le gustaria trabajar vendiendo

m no
| si

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

La gran mayoria desearia trabajar vendiendo el producto, de las 400

personas encuestadas, mas de la mitad respondié positivamente.
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Grafico de barras

125— le gustaria trabajar
vendiendo

H no

@ si

Recuento

soltera casada viuda divorciada

estado civil

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

En este analisis se puede determinar a que grupo dirigirnos para reclutar a

las vendedoras, la gran mayoria son solteras siguiendo las casadas.

Gracias a las frecuencias (anexo 4) y graficos que se obtuvieron mediante
las encuestas se puede concluir que el Gel Reductor Reafirmante si puede
ser vendido por una fuerza de venta representativa ya su vez tener buena
acogida en el mercado ya que el 65% de las 400 encuestas desearian
obtener este nuevo producto, ademas nos ayudoé a ver que aspectos mas les

interesa y también si el marketing multinivel tendria éxito.
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2.4.2 Encuestas a los Clientes Potenciales

Cosmeticorp S.A. tiene clientes que son considerados como especiales
debido al volumen de compra que cada uno demanda a la fabrica. Cada uno
de ellos tiene sus respectivas preferencias en cuanto a calidad de precios y
caracteristicas del producto ademas de su tiempo de pago y de reorden.

Los distribuidores forman una parte importante en la cadena de
abastecimiento del consumidor por esta razén nos pueden dar un criterio
mas acertado acerca de las preferencias de los consumidores finales. La
mayoria de los distribuidores han comprado a la empresa Cosmeticorp por
mas de 8 anos.

En nuestro estudio de mercado determinaremos cuales son nuestros
distribuidores ya que también es importante conocer las opiniones de este

segmento. A continuacién una lista de nuestros distribuidores:

LISTA DE CLIENTES

- TIA (anexo 5) - SANTA ISABEL - ALEJANDRO ORDONEZ
- SUPERMAXI - MI COMISARIATO - ALMACENES “EL GATO”
- DIPASO - RUBEN ERAS - IMPORSAL

- LENIN PARRA

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares
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2.4.2.1 Presentacion y Analisis de resultados

ENCUESTA (anexo 6)

Frecuencias (anexo 7)

Graficos 2.- Resultados de la segunda encuesta

1) z,QUI:E TAN SEGUIDO ADQUIERE LOS PRODUCTOS DE LA
COMPANIA COSMETICORP S.A.?

Tiempo de adquisicion de productos

3.5

25

1.5

0.5

Serrandmrente Quincenalnmente Mensualrente

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Se puede analizar segun el grafico que mas se adquieren los productos de
una manera semanalmente, y que tanto quincenal como mensualmente son

iguales.
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Esto quiere decir que la rotacion de productos es muy buena debido a que

cada semana hay nuevos pedidos de parte de los proveedores.

2) ¢(CUAL DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS ES EL QUE UD
OBSERVA QUE TIENE MAS DEMANDA POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES?

productos mayor demanda

10% 0% B Gel Alex (gel de

cabello)
B Garden Secret’s
crenma hurectante
O &L Esnrelte )
0O Ndra (crema

60% hunrectante)
B Desodorante Blue

30%

] agclgsnalte

m Cros

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Segun los proveedores, nos resulta que el que mayor porcentaje tiene de
productos demandados entre todos son el Gel Flex con un 60%, seguido
Garden Secrets con un 30% vy tercero esta el esmalte C&L con un 10%. Con
estos concluimos que hay que seguir la forma de venta del Gel Flex y

ademas de su presentacion y demas atributos.
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3) ¢ DE QUE CALIDAD UD CALIFICARIA AL PRODUCTO PREDILECTO?

calificacion del mejor producto

excelente muy bueno bueno regular

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Esta pregunta se relaciona con la anterior debido a que los proveedores

calificaron al producto mas demandado. Y casi el 50% la calificaron como

muy bueno, y el 40% lo calificaron como excelente.
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4) ;CUAL DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS ES EL QUE MENOS

SE CONSUME?

20%

20%'

-

0%

y:

productos menor demanda

10%

50%

m Gel Flex (gel de

cabello)
m Garden Secret’'s

crema humectante)

O Esmdlte

0O Ndra (crema
humectante)

m Desodorante Blue
Ef)ice

o Elle Esmalte

m Otros

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Por el otro lado también se preguntoé cual es el producto que menos
demanda representa, y mas se concluyé que el producto N'dra (crema
humectante) es el mas bajo con una 50% y se podria sugerir que este

producto se elimine o se de mucho mantenimiento para mejorar su

demanda.
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5) ¢(CUALES SON LOS MESES DE MAYORES VENTAS DE LOS
PRODUCTOS DURANTE EL ANO?

meses de mayor ventas

meses

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Se pregunt6 a los proveedores ademas que digan los meses en que mas
tienen ventas con los producto de la empresa, y los resultados se
demuestran en el siguiente grafico, el que mayor ventas tiene es tanto en
mayo (dia de las madres) y diciembre (navidad), y le sigue muy cerca
Febrero (dia de san Valentin). El resto de meses las ventas son muy

regulares y por debajo de la media.

62



6) ¢Cuales cree usted que son los atributos del producto mas
percibidos por el consumidor

o atributos percibidos_
9
sl —
i
st o Total acuerdo
51 il m Parcia Acuerdo
4/ 0O Indiferente
3 0O Parcia Desacuerdo|
2 B Desacuerdo
1
0‘ Frecio Disefio/Envase Cdlidad Textura Fragancia Pronociones Durabilidad

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

En los atributos de que los consumidores se atraen mas tiene mas
predileccion las promociones, y le sigue la calidad, y el precio. Dado en

cuenta esto, se puede analizar en lo que mas se deberia esforzar al sacar un

nuevo producto.
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7) ¢Qué tipo de promociones realiza con los productos de Cosmeticorp
S.A., para lograr mayor salida y aceptaciéon del producto en los
consumidores?

tipo de promociones reallzadas actualmente

24%, O conrbos

W descuentos

58%

0O regalos adicionales (dia
de medre, padre, etc)

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Las promociones que mas se realizan en la actualidad con los productos son
estas tres: los combos, descuentos, y regalos adicionales. Siendo de mas
peso con un 58% los regalos adicionales ya sean llaveros o pulseras en los
productos, dependiendo del evento o fecha especial que este. Y los combos
le siguen con un 24% siendo esta otra manera muy buena para promocionar

productos nuevos, es decir, con la compra de un producto se regala otro.
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8) ¢SU TIPO DE PAGO ES?

tipo de pago
10%
30% 10% O al contado
| 15 dias plazo
0 30 dias plazo
0 60 dias plazo
50%

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

El 50 % de los clientes realizan su pago a 30 dias, y un 30% paga a los 60

dias, y un alarmante 10 % realiza su pago al contado, es decir la liquidez es

muy baja debido al crédito a que le dan a los clientes.
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9) ¢ QUE MARCA CONSIDERA QUE ES LA PRINCIPAL COMPETENCIA
DE COSMETICORP S.A.?

competencia principal

20% 10%

O utra24
O desodorante sutton
70%

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Se pudo observar en esta pregunta que la principal competencia de la
empresa esta relacionada con el producto que mas tiene demanda, mas se
concentran en el mercado de Gels, tanto como gel flex de Cosmeticorp,

como el Super Gel de la competencia.
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10) ¢ EN QUE CARACTERISTICA COMPITE DICHA MARCA CON LA

NUESTRA?

20%
0%

50%
30%

caracteristicas de la competencia

O Fecio

m DOsefio de envase

0 Gior

O Tecnologia

B Canales de distribucion
o Calidad

m Aronma

O Textura

m Organizacion

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

La mayoria de las personas opinan que la competencia mas se destaca con

el precio bajo que tienen, de ahi les sigue el disefio de los envases de ellos,

al final un solo 20% considera que la calidad también es otro factor.
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11) 4 CUALES DE ESTOS PUNTOS LE GUSTARIA QUE MEJORE
COSMETICORP S.A. ACTUALMENTE?

mejoras en cosmeticorp

7% 11% @ Froducto

B Fonocion
0O Distribucion
O Ventas

| Rublicidad
O Relaciones

21%

36%

— 18%

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

Este es un punto importante debido que se pide la opinidén de los clientes de
lo que ellos piensan en que debe mejorar la empresa. Las dos opiniones
mas importantes son la publicidad de la empresa debido a que no existe en
la actualidad, y el segundo es mayores promociones en los productos para

mejorar los incentivos de comprar.
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12) ; COMO APRECIA SU RELACION CON LA COMPANIA?

relacion de proveedor con compania

3.5-

2.5

1.5

0.5-

Muy distante  Muy buena Acorde Excelente

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

La relacion de los clientes directos con la empresa es muy importante de
analizar aunque la mayoria piensa que es muy buena y acorde, existe gente
que piensa que es muy distante, y eso hay que tomar en cuenta debido a
que las relaciones con los clientes es muy importante para un negocio en

ascenso.
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13) ¢(ESTARIA INTERESADO EN
REDUCTOR/REAFIRMANTE DE LA CIA?

ADQUIRIR

10+

esta interesado en adquirir el gel reductor

Si no

Elaborado por: Aracelly Alvarado/ Xavier Linares

UN

GEL

La respuesta general seria Sl porque los productos de cosmeticorp si son de

buena calidad y si se venden, y actualmente el mercado esta atraido hacia

esa clase de productos de bajar de peso. Y el que puso no es debido a que

ya vende de eso productos.
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2.5 ANALISIS CUALITATIVO

El analisis cualitativo se basa en aquellas investigaciones cuyo objetivo es
buscar el significado de nuestras actitudes, conductas y pautas de
comportamiento.

Para realizar el analisis cualitativo sera necesario disponer de la definicion
del concepto del gel reductor, su uso y beneficios para que el publico
objetivo investigado comprenda como sera el nuevo producto a lanzar.

Por otra parte se pretende realizar una observacidn directa de la
competencia, ésta observaciéon se compone de un conjunto de técnicas para
obtener informacion especifica que se desea conocer sin que los sujetos
objetos del estudio perciban que estan ofreciendo informacion.

Otra de las técnicas empleadas en este tipo de analisis es la entrevista a
profundidad, es una entrevista a un experto en el tema que nos permitira
conocer mejor la comercializacion que se esta utilizando en la actualidad

para los productos reductores y cuidado de la mujer en general.
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2.5.1 Grupo Focal

Las técnicas de investigacidon de mercado mas utilizadas, son las técnicas
cualitativas denominadas reuniones de grupo, entrevistas en profundidad
que permitan indagar sobre las motivaciones primarias que influyen
decisivamente sobre la aceptacion de un producto.

Las reuniones de grupo es una técnica efectiva para obtener informacién de
los consumidores, puesto que al estar en grupo los participantes se
muestran estimulados para aportar sus ideas y realizar sus comentarios, de
manera que un grupo puede aportar mucha mas informacion y creatividad
que si les entrevistara individualmente.

Uno de los aspectos fundamentales para que el producto tenga aceptacion
es el grado de atractividad que tenga. Si el producto no es atractivo, lo mas
probable es que el mismo fracase en el mercado. Sera necesario comprobar
en esta etapa si el concepto de producto provoca una motivacion
suficientemente importante sobre el consumidor para que este lo demande

en el mercado una vez lanzado el mismo.

La realizacion de reuniones de grupo con un numero de participantes
reducidos, en la mayoria de los casos es mas efectiva, ya que la dinamica
de grupos refleja que en grupos de mas de 10 personas se producen

problemas de comunicacién e interaccion y no pueden intervenir con la
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frecuencia e intensidad deseable. Por este motivo hemos conformado un
grupo focal de 6 personas. (Anexo 8)

Es muy importante realizar las reuniones con grupos con estilos de vida
similares, el hacer participar en el grupo de discusion a personas con valores
y estilos de vida diferentes puede ser contraproducente para el estudio, por
lo que es aconsejable formar grupos con estilos de vida similares, en nuestro
caso nuestro grupo objetivo sera mujeres amantes del cuidado y aspecto

personal a partir de los 20 afios de edad.

2.5.1.1 Test de Producto
Dentro del grupo focal realizaremos un test de producto, con el fin de
obtener informacion destacada, entre los aspectos que deseamos obtener

tenemos:

= Andlisis de la calidad del producto (gel reductor) y marcas que
compiten en el mercado

= Obtener informacion sobre la posibilidad de distinguir los productos
por los clientes.

= Atributos de un gel reductor, color, fragancia, textura.
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o Test de cualquier aspecto del marketing relacionado con el producto

como: el precio, marca, publicidad.

Para realizar el test de producto los participantes realizaran un test ciego es
decir probaran tres productos para determinar cuales son las diferencias que
percibe y que establezca la preferencia por uno u otro en funcién de sus
caracteristicas. Los productos seran entregados sin ningun tipo de marca y

simplemente con un numero de identificacion.

2.5.1.2 Test de Packaging

Dentro de la politica de producto es importante desarrollar la compra visual y
la venta por impulso. Si en los bienes se da una situacién de libre servicio,
es decir puedo servirme el producto por mi cuenta, el packaging tiene una

fuerza tremenda en la decision de compra por parte del cliente.

El packaging es un plus de valor vital para que el consumidor tome la
decision final de compra. Se puede considerar como un vehiculo y soporte
econdmico (nombre, fabricante, precio), técnico (componentes, formulacion),

social y estatus (elegancia, estilo, disefo).

74



El test de packaging consiste en analizar e investigar cual es el valor de
exhibicion que tiene, de manera que al consumidor le resulte atractivo
seleccionar nuestro producto.
Algunos aspectos que estudian son:
o Escoger un disefo de packaging para el gel reductor que destaque
en relacion a los de la competencia.
o Analisis de la mejora de las caracteristicas del producto: tamano,
color etc.
= Si el packaging comunica la imagen de marca del gel reductor.
= Si transmite una determinada informaciéon que queremos hacer llegar

al cliente (composicion, slogan)

Para realizar este test se proyectaran diapositivas con fotografias de los
packaging que se van a someter al test. De manera que cada participante
aportara informacién sobre su percepcion, sobre el disefo, logotipo,
empaque, etiqueta y tamafo. Con esta técnica podemos detectar los
packaging de productos reductores que tiene atractivo para el consumidor, si
puede reconocerlo con facilidad e incluso si algunas modificaciones

introducidas en el mismo causan efecto sobre los participantes.
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2.5.1.3 Test de Nombre de Marca

La marca tiene una importancia vital en el éxito del gel reductor, ya que en el
marketing multinivel, es fundamental que la marca del gel reductor nazca
con una clara personalidad que la diferencie de la competencia.

La marca aporta una imagen que se traslada a los consumidores sobre su
estilo, calidad etc., por lo que juega un papel basico en la decision de
compra.

El nombre de la marca debe reunir una serie de caracteristicas
fundamentales para que pueda tener éxito en el mercado, algunas de ellas
son: facilidad de recuerdo, facil de pronunciar, facil de escribir, que se asocie
el nombre de la marca a otras de prestigio, que sea adecuada para el gel
reductor.

Para realizar el test de nombre de marca vamos a testar varios nombres de
marca, este test se realizara en el grupo focal de manera similar al test de
packaging. Mediante la opinibn de los integrantes del grupo focal

seleccionaremos los nombres de marca mas destacados.
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2.5.1.4 Presentacion de Resultados

TEST DEL PRODUCTO

Las cremas que se encontraban en los envases eran marcas conocidas. La
numero 1 era la crema Top Modeling de Yanbal, la numero de 2 era la crema
corporal Avon. Y la numero 3 era el Gel Reductor de la empresa
Cosmeticorp (anexo 9)

En cuanto a las respuestas obtenidas sobre los atributos del producto como

son color, textura y fragancia tenemos:

CREMA NUMERO 1

e La mayoria de las participantes concordé en que tiene un color suave
(rosado) y suitil.

e En cuanto a la textura el 90% de las participantes coincidié en que es
una crema muy suave y delicada, mientras que el 10% afirmé que la
textura no era acorde a la que deberia tener una crema reductora.

e Todas las participantes estan de acuerdo que tiene una fragancia

deliciosa.
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CREMA NUMERO 2

Todas las participantes opinaron en que ésta crema no era una crema
reductora, parecia mas bien una crema humectante, ya que su textura era
muy jabonosa y liquida, a simple vista piensan que no funciona.

El color blanco de esta crema no gustd a las participantes, concuerdan que
es un color simple.

Las participantes opinaron que tiene un olor agradable, pero no es el aroma

que deberia tener una crema reductora.

CREMA NUMERO 3
e La asociaron con la crema de algas que se comercializa en el mercado,
ya que su olor es mentolado. Sin embargo el 70% de las participantes
opind que en ciertas ocasiones las demas personas pueden percibir la
fragancia mentolada, es decir no se la puede aplicar para ir al trabajo, o
en una reuniéon ya que no les gustaria que noten el uso de una crema
reductora, desearian un aroma mas discreto. Por otra parte el 30% de
las participantes al percibir el aroma mentolado, sienten la sensacién
de frescura, se relajan y a la vez estan reduciendo medidas.
e La textura agrad6 a las participantes, ya que es consistente y espesa
afirman que las cremas reductoras mentoladas son efectivas y su
textura es similar, sin embargo otras participantes opinaron que tiene

una textura pegajosa.
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e El color es mas suave en comparaciéon con la crema de algas, ya que
ese color es verde oscuro fuerte, percibieron un color crema delicado

(verde claro) ideal para un gel reductor.

OPINIONES GENERALES

La mayoria de las participares se inclind por la crema numero 3 (gel
Reductor Reafirmante) definitivamente relacionan el aroma mentolado, la
textura consistente y el color, con las cremas reductoras que se venden en el
mercado y son efectivas.

Las participantes que han usado cremas reductoras anteriormente afirman
que el aroma por lo general es fuerte, y si al aplicarlo sienten que quema o
se enfria en la piel es porque funciona, como es el caso de las vendas frias
uno siente que efectivamente va a reducir. Esta sensacion la sintieron con la
crema numero 1y numero 3, es decir la crema Top Modeling de Yanbal y el

Gel Reductor Reafirmante de la empresa Cosmeticorp.

TEST DE PACKAKING

DISENO

Las participantes opinaron que el envase que mas se compra en el mercado,

es el de la tapa rosca, piensan que es bueno porque usan lo necesario y no
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hay desperdicio, sin embargo no les agrada la forma cuadrada o cilindrica,
piensan que es sencilla y no les da la imagen que desean percibir.

La forma ideal del envase es la forma curva de mujer, este disefio proyecta
una figura ideal, y se la identifica con un producto adelgazante sin que lo
diga en la etiqueta.

La mayoria de las participantes coincidié en que el envase de la crema Top
Modeling de Yanbal es agradable ya que tiene una forma curva en el centro,
sin embargo opinaron que la tapa del envase no es la ideal, ya que si sacan

de mas no pueden regresar lo que les sobra del producto al envase.

COLOR

De todos los colores de envases proyectados, el color de la crema top
modeling de yanbal llamé la atencion de las participantes, el color es rojo
intenso.

El color sugerido por las participantes al final fue el color aguamarina,
semejante al de la crema ocean algae de oriflame pero en un tono mas bajo
ya que afirman que a las a mujeres les agrada los colores pasteles

delicados.
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TAMANO

El 60% de las participantes prefieren un envase grande, es decir que les
dure bastante la crema aunque tengan que pagar mas por ella, otro 40%
prefiere un envase mediano que no llame la atencion por el tamano.

Una sugerencia de las participantes fue crear un envase pequefo para llevar

de viaje en la cartera y no tener que suspender el tratamiento.

ETIQUETA

En cuanto a la etiqueta, para las participantes no es agradable ver mujeres
en bikini casi desnudas mostrando su figura esbelta como se mostré en las
imagenes proyectadas de algunos productos, piensan que es de poca
credibilidad, sobre todo aquellas imagenes que muestran el antes y el
después ya que opinan que son falsas la mayoria de ellas.

Una sugerencia fue utilizar imagenes de algas, o algo relacionado con el
mar o la playa, algo que proyecte la frescura del mentol, o aun mejor un
escenario donde esté la materia prima que se utiliza para elaborar el

producto. (Anexo 10)
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TEST DE NOMBRE DE MARCA

Para el test de nombre de marca presentamos 6 alternativas de nombres,

estos son solo opciones para incentivar a las participantes a opinar sobre

ellos y proponer otros. Un detalle importante es que todos los nombres estan

en el idioma ingles, ya que tenemos la hipotesis de que las personas

piensan que un producto americano es de mejor calidad, y un producto con

nombre en ingles seria percibido como tal. Estas fueron las opciones:

Bodyfit

Body reducer
Perfect slim

Gym sport reductor
Cell sculp perfector

Biotherm abdosculpt

Hubo opiniones diversas sobre los nombres en ingles, ya que no todas
las personas saben leer y escribir en este idioma, sin embargo todas
las participantes concordaron en que un nombre en ingles da mas
prestigio al producto.

Los nombres muy largos son dificiles de pronunciar, un ejemplo
importante es el caso del shampoo Head and Shoulder, hay personas
que no lo piden por verglenza a pronunciar mal el nombre, y quizas

prefieran simplemente decir shampoo H&S.
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e Oftro punto importante es que un nombre muy largo es dificil de recordar,
las personas tienden a recordar solo la primera palabra.

e Una opinién importante de las participantes fue sobre no incluir en el
nombre del producto la palabra reductor o reafirmante, prefieren la
opcidon que presenta yanbal, es decir el nombre de la crema es Top
Modeling y dice en letras pequefias en la parte inferior que es un
producto reductor, ademas como su modo de comercializacion es a
través de revistas, al leerlas la primera vez ya saben que es un
producto reductor.

e Las participantes escogieron 2 nombres de las opciones propuestas en
primer lugar BodyFit y como segunda alternativa Perfect slim, ya que

son nombres cortos y su pronunciacion no es dificil.

SLOGAN
Entre las opciones propuestas tenemos:
e Moldeando tu futuro.
e Hacia una mejor figura.
e Reduce molestias, reafirma seguridad.

e Para verte y sentirte como siempre quisiste.

El slogan para verte y sentite como siempre quisiste, agradé a las

participantes del grupo ya que incentiva y emociona a usar el producto. Otra
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de las opciones preferidas fue moldea tu futuro, da una visién de que puedes

mejorar tu aspecto.

OPINIONES ADICIONALES
Las participantes dieron ideas muy creativas para darle un valor agregado al

producto, entre las mas importantes tenemos:

e Agregar un folleto con Tips 0 consejos de ejercicios o0 masajes para
reducir lugares especificos del cuerpo al aplicar la crema.

e Entregar junto con la crema una faja plastica y un masajeador manual.

e Presentar la crema en un estuche junto con los accesorios para que sea
facil coger el empaque ya que viene todo junto.

e En el empaque donde venga la crema debe apreciarse el producto es
decir un aplique transparente.

e Si se vende solo la crema, que ésta posea un sello de seguridad, esto

da confianza a los compradores.
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2.5.2 Observacion Directa

Como resultado de la investigacion descriptiva hecha a los consumidores se
obtuvo que el 44.5% de los encuestados, desea adquirir el Gel reductor por
medio de la visita a domicilio o venta por catalogo es decir aceptamos
nuestra hipdtesis de que se debe aplicar el sistema de comercializacion
multinivel, la aplicacion de este sistema de ventas significa distribuir el
producto a los consumidores a través de vendedoras.

En la actualidad existen empresas lideres en el mercado que emplean este
tipo de comercializacién, lo han realizado de una manera eficaz, y cada vez
crece mas este mercado, por este motivo vamos a realizar una observacion
directa de estas empresas, para conocer y comprender  aspectos
fundamentales de este tipo de comercializacién y ademas que nos brinde
informacion sobre las caracteristicas y el alcance que posee este tipo de

canal de distribucion.

Entre las empresas a observar tenemos:
e AVON
e ORIFLAME

e YANBAL
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2.5.2.1 Andlisis del mercado de ventas por catalogo de cosméticos

La industria de la venta directa ha crecido rapidamente en todo el mundo
porque ha creado un vinculo directo entre fabricante y consumidor. Esto ha
implicado un cambio en el proceso de ventas, haciéndolo mas conveniente,
es decir se ofrecen excelentes productos a precios muy competitivos y con

un servicio personalizado.

Venta tradicional Venta directa
Cliente Cliente
e I
S NORISTA P (¥
\ )

[
TRANEPORTE

MAYORISTA EMPRESARIO
PURLICIDAD
FUERZA DOE VEMTAS

/

\
\

f'lll \

.'I §

Fabricante Fabricante

El mercado de las ventas directas por catalogo en Ecuador esta
representado principalmente por tres empresas: Yanbal, Oriflame y Avon,
ademas estas concuerdan con nuestros principales competidores como

resultado de la investigacion de mercado.
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El siguiente estudio comparativo estara enfocado hacia las tres empresas
mas importantes antes mencionadas, y se evaluaran bajo los siguientes
parametros: Posicionamiento, Métodos de Distribucion, Participacion de
Mercado, Precios, esto nos permitira tener una idea mas profunda del
sistema de comercializacion multinivel y como lo llevan a cabo estas

companias.

2.5.2.1.1 Oriflame

Empresa de cosméticos Europeos fundada en 1967 en Suecia por Jonas y
Robert af Jochnick, en la actualidad existen cerca de un milldbn de
empresarios en mas de 60 paises, USD 600 millones en ventas y varias
plantas de produccion alrededor del mundo. Oriflame tiene su matriz en
Brusellas y sucursales en todo el mundo y en Latinoamérica en paises como
Chile, Peru, México, Ecuador y Colombia.

Posee 15 afios en el Ecuador y los productos son importados. Oriflame no
es una franquicia sino que se maneja bajo el sistema “Oriflame Way” que es
un sistema corporativo entre los paises latinoamericanos donde se
encuentra Oriflame. Utiliza estrategias de precios regionales, dependiendo
de la economia de cada pais y su tipo de cambio. Los catalogos son los
mismos a nivel de Latinoamérica pero varian los costos dependiendo de la

moneda
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s Segmentaciéon
Su mercado esta dirigido a nivel medio al 85% de mujeres y 15% hombres,

entre 18 y 40 afnos del sector medio de la economia

+ Estrategias
Su estrategia para hacer llegar el producto son los representantes los cuales
se encargan de hacer llegar estos productos a consumidores finales,
realizan eventos masivos, donde presenta los beneficios de cada producto
con muestras y revistas. También hace conocer sus productos por medio de
revistas como “COSAS” y “VANIDADES”. Oriflame no solo trata de captar
clientes sino que a la vez busca que sean parte de la organizacién en el rol
de consultores y a la vez estos siguen atrayendo mas compradores-

vendedores

+ Posicionamiento
Oriflame pretende ser la Primera eleccidon natural en cuanto a cosméticos
puesto que sus productos son fabricados con ingredientes y extractos
naturales.
Todos sus productos estan garantizados en su pureza y calidad y ademas

no son probados en animales.
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% Principales productos

Su fortaleza se encuentra en la linea de labiales y perfumes como
Midsummer (hombres), Serene (mujeres), lanza 450 productos
aproximadamente en un catalogo por mes, con una variacion de 10 a 15
productos nuevos. En Ecuador existen dos centros de negocios en Quito y
Guayaquil. Existen de 130 a 140 centros de capacitacion en las principales

ciudades del pais.

% Distribucion
El método de distribuciéon de sus productos consiste en la venta directa por
catalogo a través de sus consultores de venta, también a través de la linea
1800 200 800, y el centro de pedido que consiste en un local donde un
consultor tiene cierta cantidad de productos en stock y cualquiera puede

comprar directamente sin hacer pedido.

% Beneficios de los consultores
Oriflame ofrece 3 alternativas para ganar: comprar, vender y patrocinar. En
la compra se ahorra un 30% dependiendo del monto, en la venta se gana
el 30% y adicionalmente hasta un 21% dependiendo del volumen del pedido,

patrocinar es simplemente invitar a otras personas a vender y de esta
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manera se genera un ingreso adicional sobre las ventas que ellos realicen,

esto se conoce como Estrategia Multinivel.

% Branding
Oriflame utiliza actualmente los colores verde y gris para representar su

marca y anteriormente sus colores eran azules y blancos.

2.5.2.1.2 Avon
Avon fue creada en Estados Unidos hace mas de 100 afios por David

Mconnael, se extendio por Guatemala, Europa y otros paises en el mundo

s Segmentaciéon

Especialmente mujeres de 18 a 45 anos que se cuidan con productos de

calidad. Los productos estan dirigidos al sector medio de la poblacion.
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+ Estrategias
Avon elabora un catalogo por medio de una campafa cada 21 dias, 19
campaias al ano. Para elaborar este catalogo siguen la tendencia del
mercado, es decir, realizan un estudio de mercado, tomando una muestra a
nivel nacional para asi determinar si el disefio, calidad, composicion del
producto sera aceptado por los posibles consumidores. Hay productos que
salen una sola vez.
Importa desde México y Venezuela sus productos, lo que hace que sus
costos disminuyan.

% Posicionamiento
Empresa con productos e calidad, bajos precios, hipoalergénicos vy
humectantes.

+ Principales productos
Sus lineas son:
e Cosmeéticos y aromas
¢ Fragancias
e Linea para nifios
e Bisutera

e Lenceria y ahora quieren entran el la linea de ropa
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% Ventaja

Precio calidad y diversificacion

Publicidad, para hacer conocer y vender sus productos a través de sus

representantes

Tiene 12 afos en el mercado ecuatoriano, su principal producto es la

linea ANEW de cuidado para piel

Utiliza la estrategia de multinivel y representantes

«+ Método de distribucion

Preexpectacioén: venta directa puerta a puerta y asi se suscriben para ser
representantes, la cuales son las unicas que pueden vender.
Ademas se manejan bajo ventas por medio de la linea 1800 444 000 que es

gratuita.

Tiene 58 zonas nacionales, con 500 representantes en cada una,

aproximadamente.

+» Beneficios de los consultores

Avon reconoce en cada campafa incentivos a vendedores constantes de

sus productos en periodos consecutivos como productos para el hogar,

92



productos Avon y atractivas comisiones del 25% al 40% dependiendo el

monto de la venta.

% Branding

Utiliza los colores azul y blanco en su marca.

i)
| et |
g
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% Rentabilidad
Tienen una mayor rentabilidad comparada con otros paises, puesto que sus
costos de importacion son en pesos y se produce un menor costo al pagar

con délares, a diferencia de paises que poseen otro tipo de cambio.

% Costos
Avon tiene costos no pronosticados debido a que en su gama de productos
de cada campafa siempre existe un producto que en la investigacion de
mercados resulto que tendria un gran numero de ventas y no sucedi6 esto o

productos muy demandados y no hay stock suficiente.
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2.5.2.1.3 Yanbal

YANBAL, una Corporacién de prestigio internacional dedicada, desde hace
mas de 30 anos, a ofrecer cosméticos, perfumes, y joyas de la mas alta
calidad; y la mejor Oportunidad de ganancias y carrera profesional para la
mujer latinoamericana.

Su fundador es de Peru, el vendia puerta a puerta los productos, se dio
cuenta de que la mujer podria tener su propio negocio y mejorar su nivel de
vida, es asi que Yanbal le da la oportunidad de hacerlo a través de
productos de alta calidad, que ademas genera ganancias.

En Yanbal solo pueden ingresan mujeres.

Cada uno de los paises (Bolivia, Colombia, Ecuador, Guatemala, México,
Peru, Venezuela), tiene su propia planta de produccion y embalaje solo

importan las materias primas.

s Segmentacion
Existen lineas de productos dirigidos para diferentes segmentos segun
diferentes requerimientos, es asi que los productos son clasificados y
dirigidos para: Mujer, bijouterie, para él, juvenil, familia, nifios, dirigido al

sector medio y medio alto de la economia
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+ Estrategias
Utiliza publicidad a través de auspicios en grandes eventos como Reinado
Quito, Reinado de Guayaquil, Miss Ecuador, Miss Universo (Ecuador), Expo

Belleza 2004, Pop Stars Ecuador

No es necesario decir a los clientes, que los productos son buenos sino que

ellos ya lo saben por experiencias anteriores.

% Posicionamiento
Hoy YANBAL es sindbnimo de Belleza, Moda, Vanguardia, Vitalidad, Nuevos
Estilos y mucho mas. La gran ventaja competitiva es que les brinda a sus

clientes asesoria personal a través de las sesiones de Belleza.

+ Principales productos
Para los hombres, el producto mas vendido es el perfume OHM, vy la linea

CLIC para las jovenes.

« Distribucion

Hay gerente General en cada pais, en Ecuador hay coordinadores

regionales (Costa y Sierra), directores por zonas y las consultoras que son
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las que distribuyen directamente al cliente, el producto también puede llegar

al consumidor final por la linea 1800 YANBAL O 1800 926 225

++ Beneficios de los consultores

Obtienen desde productos de la misma empresa hasta productos para el

hogar, y un carro si se logra que dos consultoras se conviertan en directoras.
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+ Branding

Utiliza los colores blanco y naranja para su marca

YANBAL

2.5.2.1.4 Comparacion

Yanbal es lider de mercado debido a que fue el primero en entrar en el
mercado ecuatoriano y es el unico que lanza campafias agresivas como es
auspiciar eventos de belleza de gran importancia. Oriflame se promociona
en dos revistas (COSAS y VANIDADES), y Avon esta realizando en la
actualidad grandes campanas publicitarias en las que muestra como imagen
a actrices de gran importancia como Salma Hayek y Anahi, ademas tiene su

propio programa televisivo que cada vez se transmite con mas frecuencia.

Yanbal tiene mas diversificacion de sus productos, definiendo claramente los
segmentos a los que dirige cada uno de estos en las lineas de cosméticos,
bisuteria, velas y mas productos para la familia. Oriflame no posee mucha
diversidad en sus productos solo maneja las lineas cosméticos, cuidado para
la piel y perfumeria, Avon tiene mas variedad de productos en las lineas de

cosmeéticos, lenceria, perfumeria, bisuteria para ninos.
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Yanbal tiene muchas oficinas de distribucion en diferentes sectores en
comparacion con sus competidores, aunque posee los precios mas altos, el

producto realmente lo vale.

En Oriflame llega mas al cliente final puesto que en su cadena de ventas
existen mas niveles y por ende mas consultoras, en Avon existe un solo nivel
y una sola oficina central, y finalmente Yanbal tiene dos niveles de

consultores mediante los cuales los productos llegan al cliente.

Dentro de este mercado Yanbal es el que posee la mayor participacion en el

mercado seguido por Oriflame y Avon, ambos en casi similar participacion.

2.5.3 Entrevista a Profundidad

La investigacion exploratoria consiste en entrevistar a personas conocedoras
del tema, lo que nos llevara a realizar una entrevista a profundidad, la cual
usa el interrogatorio extenso e individual.

La entrevista en profundidad fue realizada a una directora regional de
Yanbal, ya que esta empresa maneja con éxito el marketing multinivel, seria

muy relevante conocer este mercado a través de ella.
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El esquema de preguntas elaborado para la realizacion de la entrevista en

profundidad fue el siguiente:

- ¢, Coémo aparecio la companiia en el mercado ecuatoriano?
- ¢, Como fueron sus inicios en Yanbal, como llego a ser consultora 'y

a través de quien?

- ¢, Qué fue lo que mas le incentivo a unirse a yanbal?

- ¢, Como fue lanzando los escalones de éxito que propone yanbal?

- ¢, Cuanto tiempo dedica a esa actividad?

- ¢, Como ve a la competencia?

- ¢, Sabe en que posicion se encuentra yanbal en la actualidad?

-» ¢, Qué se tiene que hacer para ingresar a yanbal?

=» ¢, Que tipo de promociones realiza yanbal? A las vendedoras o al
cliente final.

- ¢ En qué consiste el marketing multinivel que aplica Yanbal? ;Cémo

se puede ascender?
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ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

DIRECTORA REGIONAL DE YANBAL: SRTA. LADY DIANA GARCIA.

Yanbal se inici6 en Peru luego se expandi6 a Colombia, Ecuador,
Venezuela y otros paises de Latinoamérica. Yanbal de Ecuador esta en
Espafia ya que se pensO en darles la oportunidad a las personas que
emigran de trabajar alla, desarrollarse y crear su propio negocio. En la
actualidad yanbal esta entre las 100 mejores empresas de Latinoamérica.
Ademas recibieron una condecoracién por ofrecer las mejores fragancias.

Los disefios de joyas se desarrollan en Estados Unidos, las fragancias son
elaboradas en Francia y por lo general se inspiran en un segmento

especifico.

‘Hace 6 anos mi mama ingresd a yanbal solo con el animo de consumir
los productos a un precio mas barato ya que los compraba desde hace 8
afos, en su intencidon nunca estuvo hacer wuna carrera en yanbal como
consultora, el principal problema es que no sabia de los beneficios que
podria tener siendo una verdadera empresaria, fue mi papa quien se dio
cuenta de las promociones semanales y mensuales que realizaba yanbal a
sus consultoras como computadores, impresoras, y muchos premios mas,
entonces comenzd a crear una estrategia para captar clientes, una de las

cuales fue capacitarse y realizar sesiones de belleza, en las cuales les
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ensefiaba como cuidar su piel , limpieza de cutis y todo un proceso bien
preparado, entre sus invitadas a las sesiones de belleza estaban amigas
compradoras impulsivas en las cuales creaba una necesidad de adquirir los
productos, como resultado de esta estrategia sugerida por yanbal en una
sesion no dejaba de vender $1000, por este motivo mi mama fue reina de
ventas entre las consultoras. Luego invitaron a mi papa a una convencién
nacional que yanbal realiza cada afo, el escucho los testimonios de algunas
directoras y se dio cuenta que mi mama podia ser directora, y en 3 meses
ella ya habia incorporado a 80 personas en su red de distribucion, ya habia
logrado su meta de ser directora yanbal. El siguiente paso era ganarse el
carro para esto necesitaba formar 2 directoras de su red de distribucion, para
formar directoras se necesita personas lideres con ganas de alcanzar metas,
en este proceso las candidatas van un conteo o pre conteo es decir yanbal
les propone metas y seran directoras si logran alcanzarlas, mi mama ya
tenia en su red a su primera directora pero faltaba una, en esos momentos
yo tenia 18 afos y estudiaba ingenieria estadistica e informatica, ingresé a
yanbal justo cuando ellos crearon una estrategia de marketing donde para
ser directora solo se tomaba en cuenta el monto de venta y no el numero de
incorporaciones, esto se realizé con el animo de incorporar mas consultoras,
sin embargo este sistema no funciondé ya que muchas llegaron a ser

directoras pero no pudieron mantener ese grupo, solo yo me pude mantener.
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Cuando me invitaron a una convencion nacional, esto es una reunion para
todas las directoras a quienes les han puesto una meta y las han cumplido,
por lo general en estas convenciones las llevan a pasear, las premian y les
ensenan la oportunidad de crecimiento, estas convenciones son en Quito o
Guayaquil, también invitan a las 4 mejores consultoras es decir la reina de
ventas y princesas, en estas convenciones se premia se motiva y eso me
encantd ya que a todo el mundo le gusta ser reconocido, y se quiere
alcanzar logros que otros han obtenido. En esta convencion nacional
comprendi que yanbal no era solo para vender productos si no que era una
empresa desarrolladora de personas , a través de esto puedo generar
trabajo a muchas mujeres aun no siendo profesionales, es espectacular
tener la oportunidad de hacer una gran negocio, en estos momentos tomé la
decision de cambiarme de carrera, escogi una profesion que se me ayudara
a desempefar bien mi trabajo, decidi ingresar a la Carrera de Ingenieria
Comercial con especializacion en Comercio Exterior y Marketing en el
Facultad de Ciencias Humanisticas y econémicas ICHE.

En yanbal he aprendido mucho mas no solo tengo los conocimientos de la
universidad gracias a la capacitacion que nos proporciona yanbal he
aprendido a conocer a cada tipo de cliente y como venderles, por ejemplo
depende de ciertas programaciones, se que el cerebro esta dividido en tres
partes: el derecho, izquierdo y central. Hay clientes que les gustan que sean

muy cientificos en cuanto a la explicacion de los productos, es decir las
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sustancias que contiene incluso van a investigar a Internet para confirmarlo,
estas personas son los analiticos, que en muchas ocasiones son
prepotentes y estan guiados por su parte izquierda. Los centrales por lo
general van al grano, simplemente preguntan para que sirve y cuanto vale.
Los derechos son creativos se mueven mucho y se sienten motivados con

facilidad.

En yanbal se capacita en todo, sobre todo para ser lider en ventas, ya que
les interesa capacitar a sus directoras para que estas a su vez capaciten a
sus consultoras de belleza y finalmente ellas recomienden a sus clientes

tipos de productos de acuerdo a su tipo de piel, tipo de cutis, y personalidad.

En la actualidad tengo 3 centros de distribucién yanbal con secretarias para
atender los pedidos de las consultoras, ya que como directora regional
dedico casi el 70% de mi tiempo a esta actividad. Yanbal tiene una pagina
Web en la cual las directoras llevan un control de pedidos de sus

consultoras, siendo un sistema rapido y dinamico.

En cuanto a la competencia no conozco a otra compafia que dé tantos
beneficios como yanbal, en cada convencion nacional que se realiza
anualmente se dan entre 19 y 25 carros, otra compafiia no entrega los

premios que otorga yanbal. Ademas es la compafiia que paga mas
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impuestos al pais ya que cada director debe contribuir por el porcentaje que
gane sobre las ventas de su red de distribucidn. Yanbal esta realizando
comerciales en los cuales sus directoras dan testimonio del éxito que han
logrado, en los comerciales se muestra a la directora regional de Quito, la
cual es una mujer casada que a pesar de tener una familia pude hacer una
carrera yanbal, por otro lado yo como directora regional en Guayaquil
represento a la persona soltera que tiene muchas actividades y también

puede ser una empresaria de éxito.

En la dltima convencion nacional se entregaron 19 carros, ademas en unos
estudios realizados nos ensefiaron que yanbal se encontraba en el primer
lugar de entre las compaiias que realizan este tipo de comercializacion,
como lo son AVON, ORIFLAME y EBEL.

Oriflame estd catalogado de no ser un buen producto. Avon es un buen
producto pero no ofrece a sus vendedoras un buen margen de gananciay la
oportunidad de crecer ya que no hay escala de vendedoras. Yanbal por el
contrario esta posicionado como un producto bueno cuya empresa brinda la
oportunidad de crecer, se lo ha catalogado como un producto caro pero esto
no es impedimento para que las personas lo adquieran, hasta las personas
de escasos recursos tienen por lo menos un producto de yanbal, esto se
notdé en una de las crisis econdmicas que vivid el pais, el consumo de

algunos productos de la canasta basica cayé mientras que las ventas del
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sector de cosmeéticos crecid ya que las mujeres somos vanidosas por

naturaleza queremos estar siempre bellas.

Para ingresar a yanbal se necesita llenar una solicitud de ingreso, con el
nombre, el nombre de la directora, la direccion para el reparto, nivel de
educaciéon y ocupacion. Si es la primera vez que ingresa se debe pagar $15
ddlares como cuota de inscripcion, si es reingreso con la misma directora es
decir permanecio inactiva por 6 meses y desea ingresar nuevamente solo
paga la mitad de la cuota de inscripcidn, y si es un reingreso pero con otra
directora, se debe pagar la cuota de inscripcion completa. Ademas se debe
entregar la copia de cedula, planilla de luz y teléfono, esto es para
comprometerte a la nueva consultora con la empresa

Al ingresar a yanbal se entrega un maletin que contiene, probadores de
perfumes, un manual de productos, solicitudes de ingreso y unos tests
sobre tipo de cutis para entregarlos a sus clientas. Ademas se entrega un
cédigo de ética, la principal regla es NO vender productos de la
competencia, si yanbal descubre esto automaticamente queda fuera de la
empresa. Esto es una ventaja ya que asi estas personas solo se dedican a
una actividad, la realizarian bien hecha y asi crecer poco a poco en la
empresa.

Desde ese momento se puede crecer en yanbal avanzando en la escala del

éxito que ofrece, los niveles son: Consultora, Directora Junior, directora
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senior, directora ejecutiva, directora super senior, directora regional,
directora regional estrella y directora master. A partir de directora ejecutiva
se reciben un vehiculo en cada ascenso. Como consultora se gana premios
semanales y mensuales, esto depende del premio que yanbal y su grupo de
marketing escoja para ofrecer en ese mes o semana por ejemplo si se
compra $90 se regala una crema, si son $140 se regala un cuarteto de
sombras, por la compra de $320 un perfume. Por otro lado las directoras
distribuyen a las consultoras, un formulario donde hay ofertas, por ejemplo
un perfume tiene un precio de venta al publico de $50 y esta en oferta a $30
esto es aparte del descuento por monto de ventas.

La escala de descuento por monto de ventas es: Si se vende $60 se realiza
el 25% de descuento, con $120 el 30% de descuento, con $210 el 35%
de descuento si es de $500 se realiza el 40% de descuento.

Para ser directora junior se necesita tener por lo menos 3 meses como
consultora y tener 11 personas en su red de distribucion, es decir ingresar a
otras personas a yanbal, luego de esto se ingresa a una etapa de conteo o
pre conteo, en la cual yanbal establece metas de ventas y la candidata a
directora debe cumplirla, si logra esto y llegar a 20 personas en su red, ya es
una directora y obtiene descuentos por monto de ventas de su red de
distribucion, para avanzar a directora senior debo formar 2 directoras junior ,
para ser directora ejecutiva y ganar el primer carro debo tener 2 directoras

senior, y asi sucesivamente”.
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CAPITULO 3. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO

3.1 MISION

Fabricar y comercializar productos de calidad y de constante innovacion, con

un alcance provincial y nacional con marcas de gran acogida.

3.2 VISION

Llegar a ser mas competitivos a nivel nacional e internacional, y lograr un
posicionamiento en la mente del consumidor y nuestros clientes mejorando
nuestras relaciones con ellos enfocandonos sobre todo en la satisfaccion del

cliente.
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3.3 ANALISIS FODA

FORTALEZAS
e Tiene una accion dual que casi no tiene ninguna, es dos en una,
ademas de reafirmar, reduce.
e Su color es muy vistoso, y recuerda a la crema de algas.
e Ayuda a prevenir las estrias.

e No es muy costoso de producir.

OPORTUNIDADES

e Se la puede vender en diferentes tipos de tamafios
e Se le puede agregar productos complementarios, (jabén, cremas)

e El crecimiento de la poblacion de mujeres que cada vez desean verse

mejor.

DEBILIDADES

e Va a entrar en una competencia muy fuerte, y es un producto nuevo

e No hay presupuesto para propagandas o publicidades
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AMENAZA

e Ingreso de nuevas alternativas de productos reductores de medidas.
e Mejor exhibicion de la competencia (mejor imagen).
e Mejor relacion con el cliente de parte de la competencia.

e La apertura al TLC, entran mas productos extranjeros.

3.4 ANALISIS DE HABITO DE COMPRA

¢ QUE PRODUCTOS COMPRAN?

De acuerdo a la investigacion de mercado, entre los productos reductores
que mas compran los consumidores estan la crema top modeling de yanbal,
crema sesos de garza y crema corporal avon.

¢CUANTO COMPRAN?

El promedio que dura una crema reductora es de 1 mes, la investigacion de
mercado nos dice que han usado el producto Reductor elegido entre uno vy
tres meses, es decir compran 1 producto mensual.

¢ COMO COMPRAN?

La mayoria de las personas encuestadas adquieren los productos por

compras a traves de folletos y revistas, por lo general este tipo de ventas son
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a crédito, en segundo lugar estan los centros comerciales, estas compras
son al contado.

¢ DONDE COMPRAN?

Principalmente las compras se realizan a través de folletos y revistas, luego
en los centros comerciales, seguido por farmacias, venta televisiva y
gimnasios.

.CUANDO COMPRAN?

Por lo general solo compran la crema durante el primer mes para hacer la

prueba del producto, si no logran resultados suspenden el uso.

.QUIEN COMPRA?

Las personas solteras, son las que mas han usado productos para moldear
su cuerpo, entre ellas las personas que trabajan media jornada son las que
mas consumen estas cremas, seguido por aquellas que trabajan jornada

completa.
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3.5 MATRIZ IMPORTANCIA DE RESULTADO

“‘Un comprador puede considerar un atributo muy importante, pero no
percibirlo como muy presente dentro de una marca. El problema consiste
entonces, o bien en reforzar la presencia del atributo o bien en recurrir a la
comunicacion para hacer valer el atributo particularmente presente en la

comunicacion.

Contraponiendo la importancia de los criterios de eleccion y el nivel percibido
de presencia, se puede construir una matriz importancia de resultados en la
que cada atributo se situa en funcion de su grado de importancia y de su

nivel de presencia percibido.

Se pueden identificar cuatro zonas a las que corresponden, para una marca

determinada, diferentes problemas y acciones correctivas.

e En el primero se encontraran los atributos importantes, que se
perciben como bien representados dentro de la marca estudiada. La
marca tiene una imagen fuerte respecto de esos criterios y se deben
poner en evidencia en la comunicacion.

e En el segundo las fuerzas falsas, es decir, los atributos bien
representados pero que son poco importantes para el comprador.

e En el tercero se encuentran los falsos problemas, los criterios mal

representados pero que son poco importantes para el comprador.
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e El cuarto reagrupa las debilidades de la marca, es decir, aquellos
atributos importantes pero que se perciben como poco o nada en la

marca.”’

Se ha considerado esta matriz para conocer cuales son los atributos que las
personas consideran importantes a la hora de elegir un producto Reductor
reafirmante y la calificacién que ellas les dan a los atributos elegidos de una

determinada marca.

Los resultados obtenidos nos permitira realizar un plan estratégico adecuado
en cuanto a posicionamiento, basandonos en los atributos mas importantes

en este mercado.

Para la elaboracién de esta matriz se han escogido 3 marcas de cremas
Reductoras entre las cuales tenemos: Top modeling Yanbal, Crema sesos
de garza, crema corporal avon, las mismas que fueron calificadas por las

personas encuestadas para determinar la importancia de cada una de ellas.

! Direccién de Marketing y Ventas, Cultural de Ediciones, pagina 58
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PREGUNTAS

ORDENE POR GRADO DE IMPORTANCIA DE ACUERDO A SU

CRITERIO LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

ELEGIDO.

Calidad (Beneficios)

Precio

Disefio (Presentacion)

Marca (Durabilidad)

Fragancia

Textura

Promociones

ORDENE POR GRADO DE IMPORTANCIA DE ACUERDO A SU
CRITERIO LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS QUE LE MOTIVARIA A

COMPRAR EL GEL REDUCTOR

Calidad (Beneficios)

Precio

Disefio (Presentacion)

Marca (Durabilidad)

Fragancia

Textura
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Promociones

Las calificaciones son ponderadas de la siguiente manera:

Preguntas Puntos

Primer Lugar 7
Segundo Lugar 6
Tercer Lugar 5
Cuarto Lugar 4
Quinto Lugar 3
Sexto Lugar 2
Séptimo Lugar 1
Resultados (anexo 11)
ATRIBUTOS ORDEN DE IMPORTANCIA
CALIDAD(BENEFICIOS) 1
PRECIO 2
MARCA(DURABILIDAD) 3
PROMOCIONES , 4
DISENO(PRESENTACION) o
TEXTURA 6
FRAGANCIA /

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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Primer cuadrante.- Dentro de las cualidades que los consumidores
consideran importantes y piensan que estan bien desempefiadas tenemos
que yanbal posee una IMAGEN FUERTE en calidad, precio y marca sobre
todo en calidad y durabilidad superando al resto de las marcas. Avon posee
una imagen fuerte en precio y calidad, mientras que la crema sesos de garza

tiene una imagen fuerte en estas tres caracteristicas.

Segundo Cuadrante.- Ninguna de las marcas se ubicé dentro de este

cuadrante.

Tercer Cuadrante.- Tanto Yanbal, crema sesos de garza y Avon tuvieron
una valoracién baja en el desempefio de los atributos: disefio textura y
fragancia. Sin embargo estos atributos no son importantes para los clientes

es decir son FALSOS PROBLEMAS.

Cuarto cuadrante.- El atributo de durabilidad representa una DEBILIDAD

para la crema corporal AVON.
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3.6 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Graficos 3.- Matriz BCG

COSMETICORP YANBAL
1
TASA DE
CRECIMIENTO ?
DE MERCADO

DIAGNOSTICO

La matriz Boston Consulting Group es la relacién entre el crecimiento y la
participacion. El indice del mercado en el eje vertical, indica la tasa de
crecimiento anual en la que opera el negocio. El eje horizontal trata sobre la
participacion en el mercado de la Unidad Estrategia del Negocio con relacion
a su competidor mas importante y sirve para medir la fuerza de la empresa

en el mercado.
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Una breve explicacién de cada una de ellas:

Interrogantes

“Son negocios de empresas que operan en mercados de alto crecimiento,
pero baja participaciéon del mercado. Casi todas las empresas parten de

aqui, intentan penetrar en un mercado donde ya existe un lider.

Estrella

Si sigue mejorando un interrogante en su mercado, este llega a ser estrella.
Una estrella es el lider en un mercado de gran crecimiento. Y tienen muchos
gastos para mantenerse con un liderazgo y repeler los ataques de las

competencias.

Vacas de efectivo

Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos del 10%, la estrella

se convierte en vacas de efectivo.

Una vaca de efectivo genera gran cantidad de dinero para la compahia y
esta no tiene que financiar mucha su capacidad de expansion debido a que
el indice de crecimiento de mercado ha bajado y como es lider, disfruta de
economias de escala y margen de utilidades mas altos. Las vacas sirven

para apoyar a las estrellas, interrogantes y perros.
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Perro

Son los que no tienen ni participacion de mercado, ni crecimiento. Son los

que generan pocas utilidades, y hasta pérdidas. 2

e Cosmeticorp S.A. y sus productos serian interrogantes en la matriz
BCG debido a que su posicién en el mercado es baja, pero la tasa de
crecimiento si va en aumento, aunque en un ritmo muy bajo. Lo
recomendable es que se salga con nuevos productos y nuevas
maneras de atraer mercado (aunque eso genera mas gastos), como
se ve en este estudio del Gel Reductor, y asi llegar a ser una estrella

o vaca de efectivo después de mas tiempo.

e |a empresa Yanbal con su producto Top Modeling es el producto
estrella, ya que es el lider en un mercado que esta en crecimiento
como es el caso de los productos reductores. Esta empresa incurre
en la actualidad en grandes costos de publicidad, para mantenerse
como lider ya que empresas como AVON estan atacando en este

mercado.

2 P. KOTLER, Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacion Implementacion y Control
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3.7 MATRIZ DE OPORTUNIDADES DEL MERCADO (PRODUCTOS VS.

MERCADOS) -ANSOFF

Productos Productos
existentes nuevos
Mercados 1. Penetracion del 2. Desarrollo del
mercado producto
Existentes
Mercados 3. Desarrollo del 4. Diversificacion
mercado
Nuevos

Se escogié seguir una estrategia de desarrollo del producto debido a que

primero para lo que es Gels Reductores & Reafirmantes,

se considera

todavia un producto nuevo, pero el mercado de productos reductores ya ha

existido en los ultimos afos, debido a que el mercado se esta enfocando en

lo estético, en dietas, maquinas para bajar de peso, pastillas, y actualmente

gels y cremas reductoras.

Ademas como es un desarrollo del producto lo que se va a hacer es lo

siguiente:

e Se tiene que aradir caracteristicas al producto, es decir darle valor

agregado, mas que la competencia
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Extender la gama de productos, es decir darles variantes

Rejuvenecer la linea de productos,

Mejorar la calidad del servicio, que es lo que en si se quiere con lo del

marketing multinivel,

Y al final desarrollar diferentes categorias.

Con estos pasos se podra mejorar la demanda del producto, proteger su
futura participacion del mercado y mejorarla cada vez mas. Asi desde que

salga el producto se podra conseguir el crecimiento que se quiere.

3.8 Modelo FCB

Grafico 4.- Matriz FBC

APREHENSION INTELECTUAIL® APREHENSION EMOCIONAL
(Razon, logica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
(Entender, sentir, hacer (sentir, entender, hacer)

RUTINA HEDONISMO
(Hacer, entender, sentir) (Hacer, sentir entender)
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El modelo propone que la respuesta de los clientes puede ser clasificada en
un espacio determinado por dos dimensiones: el modo de aprehension de la
realidad y la intensidad de la implicacion del cliente. EI modo de aprehension
intelectual se apoya en la informacion objetiva, la razén y la légica. El modo
afectivo se apoya en las emociones, la intuicion, lo no verbal. La implicacion
del cliente en la recepcion de los mensajes de marketing es tanto mas fuerte
cuanto que el riesgo percibido en relacidn con la decision de compra es
mayor.

Tomando en cuenta lo visto en los resultados de la encuesta primera se
pudo observar que mas se va a la aprehension intelectual debido a que
siempre quieren ver hechos y resultados mas que emociones, y mas se
acerca a lo que es el primer cuadrante debido a que como es nuevo e
innovador el producto se debe hacer mediante aprendizaje para entender,

sentir y hacer.
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3.9 ANALISIS DE LA DEMANDA

DEMANDA POTENCIAL
Se puede definir que la demanda potencial esta en el grupo de mujeres que
quieren ser esbeltas, y las que quieren retomar su figura, aparte este

subgrupo también se encuentra:

e Mujeres con sobrepeso.
e Mujeres madres de 1 a varios hijos

e Mujeres que les gusta mantenerse en forma.

Se quiere delimitar a personas de nivel socioeconémico de medio a medio
alto para dirigir nuestro mercado objetivo, respecto al estado civil no es muy
importante, pero si lo es cuando respecta a la edad (deben estar entre 15 a
60 afos)

De acuerdo al INEC existen 214500 individuos de nivel socioeconomico
medio y alto en la ciudad de Guayaquil. Si casi un 51% de la poblacién son
mujeres, estamos tratando con 109395 Y las que existen en nuestro rango
de 15 a 60 afios son el 63 % aproximadamente, es decir 68919 personas. Y
de acuerdo a nuestro encuesta en nuestra pregunta numero 10, se infiere q
65 % compraria nuestro Gel reductor/reafirmante lo que nos daria un

resultado de 44797 consumidores potenciales. Siendo mas apegados a la
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realidad se opina decir que 35000 mujeres consumirian nuestro producto al
afno y con un incremento aproximado del 15 % anualmente, debido a que
pOCO a poco se consumiria mas tanto las personas que consuman de nuevo
debido a los resultados, como las personas nuevas que adquiririan el
producto gracias a las promociones y folleteria demostrando las bondades
del producto. Todo esto se lograria con un plan operativo que de las
promociones efectivas para resaltar el atractivo del producto.

Las posibles vendedoras que querran formar parte de la cadena de ventas
de la empresa, se podria analizar desde nuestra demanda que resulté
35000, segun las encuestas casi la mitad si querria trabajar, dando como
resultado 17500 (50%). Para dar una cantidad mas certera se puede
concluir que de los 17500 un 50% constituye nuestra demanda potencial

de vendedoras, el resultado final es 8750.

3.10 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Mediante el estudio de mercado, podemos concluir que las principales
competencias de El Gel Reductor Reafirmante de la empresa Cosmeticorp
S.A. son esencialmente las Cremas Reductoras Top Modeling de Yanbal,
Cremas Corporales Avon, Crema sesos de garza y finalmente Ocean Algae
de Oriflame. Tres de estas empresas tienen como caracteristica en comun
la aplicacion de la estrategia de comercializacién del Marketing Multinivel, es

decir marketing de redes o mercadeo en red, esto implica que los bienes se
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pueden mover o distribuir sin los costos normalmente asociados con
complejas campafas de publicidad, promocion y marketing. Sin embargo en
los ultimos afos tanto Yanbal como Avon estan empleando grandes
campanas publicitarias televisivas, a fin de lograr mayor captacion de
vendedoras, y ademas posicionar sus productos en la mente del
consumidor. Sin embargo la investigacion de mercado revela que no existe
un alto grado de satisfaccion del cliente con el uso de estos productos, lo
que se podria aprovechar y ubicarlo como una oportunidad para la empresa.
Por otra parte existe una amenaza ya que estan entrando nuevos productos
al mercado, los cuales presenten enormes campanas televisivas, este es el
caso del Gel Reductor Body Slim, su precio esta por encima de los precios
de Yanbal y Avon pero presentan grandes promociones, como la entrega de
accesorios adicionales como faja y cinta métrica, ademas de la entrega de

un segundo gel.

3.10.1 Precios

MARCA | GRAMOS | PRECIO | CARACTERISTICAS

TOP 200g $21 Reduce rapidamente

MODELING las medidas.

YANBAL Elaborada con
poderosos activos

CREMA adelgazantes.

Lipo Desintegra las grasas
y mejora la circulacion

reductora

en caderas, muslos,
cintura y abdomen.
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CREMA
CORPORAL
AVON

300ml

$8

Reafirmante la piel se
siente y luce mas firma
y elastica. Esta
formulada con
Vitaminas A,C,.E y
Pantenol

CREMA
SESOS DE
GARZA

$6

Potente reductor de
grasa y sobrepeso
localizado. Combate y
reduce notablemente
los nddulos de grasa y
la celulitis. Accion
reductora y
anticelulitica de alta
concentraciéon y
penetracion. Reafirma
y ayuda a prevenir y
reducir las estrias
porque estimula la
produccion de
colageno, nutre y
revitaliza. Facilita los
movimientos durante el
masaje

OCEAN
ALGAE
ORIGLAME

150ml

$12

Ocean Algae contienen
una combinacion unica
de fitoplancton y
muchos otros extractos
marinos usados por su
alto contenido de
proteinas naturales,
vitaminas, azucares y
otros micro elementos

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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3.10.2 Distribucion

La crema sesos de garza es principalmente distribuida en Islas Ubicadas en
centros Comerciales, es su mayoria en centros naturistas.

El resto de la competencia no posee los canales de distribucion
tradicionales, por el contrario su distribucion es por el sistema multinivel, es
decir las vendedoras se encargan de hacer llegar el producto hacia el

consumidor final.

3.10.3 Promociones
Al igual que en el caso de distribucidn, la crema sesos de garza no tiene
mayor promocion debido a que se vende como producto ordinario y lo unico

que da de agregado son los guantes.

Mientras que el resto de la competencia tiene similares caracteristicas de
promociones, tanto Yanbal como Avon usan descuentos en sus productos
para que las vendedoras ganen ese porcentaje, pero Yanbal usa mejores
promociones siempre dando a resaltar el esfuerzo como el modelo de la
escalera de éxito que se explica en la entrevista a la Directora regional de

Yanbal dando premios y reconocimientos.
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3.11 ANALISIS DE PORTER

COMPETIDORES
POTENCIALES
Entrada de nuevos
productos al mercado,

especialmente
productos importados.

COMPETIDORES
\P;R(_)VEEDOR;ES e Crema Sesos de Garza M ,CLIENfES1 5
Iaarrrl](;s proveedores, ¢ Crema Corporal AVON ujeres entre 1o y
yoria de origen e Silluette 40 60 anos de edad
colombiano, que .
facilitan una materia *  Gel Reductor Kleinod
prima de bajo costo e Top Modeling (Yanbal)
y mejor calidad e Gel Toronja Julguer
e COcean Algae
SUSTITUTOS
Pastillas
Gimnasios

Cirugias Estéticas
Dietas Comida

COMPETIDORES.- Existen en el mercado varios productos para reducir
medidas entre los cuales tenemos: Crema Sesos de Garza, Crema Corporal
AVON, Silluette 40, Gel Reductor Kleinod, Top Modeling (Yanbal), Gel
Toronja Julguer y Ocean Algae (Oriflame). Algunos de estos productos no
son muy conocidos en el mercado, sin embargo hay otros que tienen gran
participacion estos son Crema Corporal AVON, Top Modeling (Yanbal),

crema sesos de garza, Ocean Algae (Oriflame).
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AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES.- En este mercado hay altas
barreras de entrada, ya que se necesita alta inversion de capital, para
comprar materia prima y activos especializados es decir sélo valen para un
producto determinado, mediante esto se puede trabajar con producciones
masivas, y crear economias de escala. Sin embargo consideramos como
una amenaza el nuevo Gel Reductor Body Slim, que ya esta ingresando al
mercado, es decir los productos importados, vienen con precios competitivos
y los productos nacionales podrian ser desplazados. El uso del Internet cada
vez es mas comun, existen un sin numero de productos que se
comercializan a través del Internet, y los mecanismos de seguridad por uso
de las tarjetas de crédito y entrega del producto cada dia son mejores, esto
podria constituir una amenaza, sin embargo no tendrian el incentivo de
obtener ganancias mediante la venta del producto.

PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES.- En el método de
comercializacién tradicional, es decir mediante los canales de distribucion
como Tia y supermaxi, existe gran poder de negociacion por parte de los
compradores, ya que si compran volumenes importantes exigen mayor
descuento, de caso contrario, se elimina el negocio y compran a la
competencia ya que el costo de cambiar de proveedor es bajo. Mediante la
aplicacién del Marketing Multinivel la empresa estableceria los rangos de
ganancias entre los volumenes de compra, el cliente se sentira

comprometido con la empresa y motivado a vender mas.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.- La compaiiia tiene
varios proveedores, la mayoria que son de origen colombiano, que facilitan

una materia prima de bajo costo y mejor calidad.

SUSTITUTOS.- El uso de tecnologia podria afectar al mercado de cremas
reductoras como es el caso de cirugias, liposucciones, etc., ademas de las
pastillas que sirven para adelgazar que han tenido gran acogida en el
mercado, sin embargo existe evidencia de que una vez terminada la dosis,
produce aumento nuevamente de peso y medidas. Otros productos
sustitutos serian los aparatos para hacer ejercicios, que en nuestro pais se
estan vendiendo en su mayoria mediante la venta televisiva. Hoy en dia las
personas estan tomando conciencia de la base de su alimentacion, y estan
optando cada vez mas por dietas balanceadas, ademas buscan el
asesoramiento profesional de nutricionistas, que le ayuden a mantener un
peso deseado. EI Gel Reductor Reafirmante podria mantenerse en la
mente del consumidor como un producto complementario, que no puede ser
sustituido ya que es el unico que tiene dos funciones a la vez, reduce
medidas y reafirma la piel, puede utilizarlo antes de hacer ejercicios, incluso
si esta tomando pastillas, y que servira para mejorar la apariencia de su

cuerpo.
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3.12 FASES DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto se caracteriza por tener distintas fases dentro
de su secuencia histdrica de ventas. Con relacion a estas fases existen
distintas oportunidades y problemas respecto a las estrategias de marketing

y del potencial de beneficios.

“Afirmar que un producto tiene un ciclo de vida presupone cuatro hipotesis:

0

Los productos tienen una vida limitada.

o Las ventas de un producto atraviesan distintas fases y cada una de la
ellas representan diferentes retos para el vendedor.

o Los beneficios aumentan y disminuyen en diferentes fases del ciclo de
vida del producto.

o Los productos exigen diferentes estrategias en cada una de las fases

de su ciclo de vida: de marketing, financieras, de produccion, de

aprovisionamiento y de personal.

La secuencia histérica de ventas de un producto, a lo largo de su ciclo de
vida se divide en cuatro fases conocidas como: introduccién, crecimiento,

madurez y declive.
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Grafico 5 .- Curva de ciclo de vida de un producto

Ventas
(Unidades)

| | 1] v Tiempo
Introduccién Crecimiento Madurez Declive

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

INTRODUCCION: Se entiende por tal un periodo de tiempo con un
crecimiento de las ventas lento, que coincide con la introduccién de un
producto en el mercado. Los beneficios no existen dentro de esta fase,

debido a los altos costes de posicionamiento del producto en el mercado.

CRECIMIENTO: Se trata de un periodo en el cual el mercado rapidamente

acepta el producto y existe un incremento sustancial de los beneficios.

MADUREZ: Es un periodo en el cual las ventas crecen a un ritmo cada vez
menor debido a que el producto ha conseguido la aceptaciéon de la mayor
parte de los compradores potenciales. Los beneficios se estabilizan o

disminuyen debido a las numerosas actividades de marketing que deben

131



realizarse para defenderse los productos de los ataques de los

competidores.

DECLIVE: Durante este periodo las ventas muestran una tendencia

decreciente y los beneficios disminuyen vertiginosamente.

La designacion de dénde empieza y termina cada una de las fases es, en
cierto modo arbitraria. Generalmente las fases se identifican mediante un

porcentaje de crecimiento de las ventas o de su declive.”

Cuando se lanza un nuevo producto, la empresa tiene que estimular la toma
de conciencia, el interés, la prueba y la compra. Esto lleva un tiempo y en la
fase de introduccion sélo unas pocas personas (innovadores) compraran el
producto. Si el producto es satisfactorio, un nimero mayor de compradores
actuara en esos mismos términos (adaptadores iniciales). La entrada de
competidores en el mercado acelera el proceso de adopcion pues
incrementa la conciencia del mercado y hace que los precios se reduzcan,
apareciendo mas compradores en el mercado (la mayoria temprana) a

medida que el producto se legitimiza.

3 Direccion de Marketing y Ventas, Cultural Ediciones, paginas246, 247
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Generalmente, la tasa de crecimiento disminuye a medida que el numero
potencial de nuevos compradores se aproxima a cero. Las ventas crecen a
un ritmo de reposicion y disminuyen a medida que aparecen nuevas formas
de productos, nuevas clases y diferentes marcas, puesto que diluyen el

interés de los compradores sobre el producto existente.

Ventas
Unidades

| y _II _ [l IV_ Tiempo
Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Fuente: Eco. José Luis Dumani, Clases de Marketing Estratégico, Promociones al

Consumidor, 2005, Diapositiva 7
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OBJETIVOS DE PROMOCIONES AL CONSUMIDOR.

1.- PRUEBA NUEVA O CON CAMBIOS EN FORMULACION
BAJOS NIVELES DE PRUEBA
2.- RECOMPRA BAJOS VOLUMENES DE VENTA

NIVELES MEDIOS DE PRUEBA

3.- CONTINUIDAD

LEALTAD

ESTABLECIDA
FUERTE COMPETENCIA
CAMBIOS DE MARCA

4.- INCREMENTO

DE VOLUMEN

POTENCIAL DE INCREMENTAR USO Y
COMPRAS
AMENAZA DE MARCA COMPETITIVA

5.- IMAGEN

OPORTUNIDAD DE REFORZAR IMAGEN
NECESIDAD DE INCREMENTAR LA
VISIBILIDAD DE LA MARCA.

REFORZAR EL POSICIONAMIENTO.

6.- BLOQUEAR O
CONTRARRESTAR A LA
COMPETENCIA

NECESITO DISMINUIR EL EFECTO E
IMPACTO DE LAS ACTIVIDADES DE LA
COMPETENCIA

AMENAZA DE NUEVA MARCA COMPETITIVA

Fuente: Eco. José Luis Dumani, Clases de Marketing Estratégico, Promociones al

Consumidor, 2005, Diapositivas 5,6.

CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Debido a que estamos en la etapa de lanzamiento al mercado del Gel

Reductor Reafirmante nos consideramos en la etapa 0 del ciclo de vida del
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producto que es la etapa de Gestacion, es aquella fase donde se hacen
estudios de mercado, de marketing, etc., para ver las necesidades, que ha

de hacer la empresa.

Ademas se parte de un brainstorming, (tormenta de ideas), luego pasaria a

la investigacion (una vez escogidas las ideas) y luego el desarrollo (I&D).

Se dedica al disefio del producto, se hace una investigacién en tecnologia,
en funcién del tipo de producto que vayamos a comercializar en este caso el
Gel Reductor Reafirmante, también existira una investigacién en técnicas

productivas y de comercializacion.

Lo mas importante es la inversion aunque tengamos que considerarla como
un gasto, ya que no sabemos si el producto va a funcionar o no, y si
hacemos una gran inversion y nos endeudamos no podemos recuperar el
dinero; en cambio si la inversion es la necesaria o quizas menor, si sufrimos

alguna pérdida la podemos afrontar.

Al concluir la etapa de gestacion nos aproximamos a la etapa de
Introduccion al mercado donde posiblemente existan bajo volumenes de
ventas ya que es un producto nuevo en el mercado, y no se conoce. Otras

caracteristicas que tenemos en esta etapa son las siguientes:

e Crecimiento lento del mercado.

e Proceso productivo no estabilizado.
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e Coste del producto elevado.

Demanda inferior a la oferta.

Precio de venta elevado, porque son los primeros, no hay competencia nos

podemos aprovechar y no permite sufragar costes de produccién y si es

posible, obtener beneficios.

u]

Estos clientes corresponden a la categoria de los usuarios
innovadores.

Buena rentabilidad (precio alto/coste bajo).

Flujo de tesoreria negativo, gran inversion para introducir el producto
en el mercado.

Competencia inexistente, porque el lanzamiento es exclusivo de una
empresa.

Inversion en marketing muy elevada.

Esfuerzo dirigido a que se conozca el producto.

Funcién dominante: la investigacion o produccién, asi podremos

estabilizar lo s problemas que surgen cuando se esta fabricando.

Producto basico: satisface la necesidad.

EMBRIONARIO CRECIMIENTO MADURO
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Los productos para reducir medidas como es el caso del Ge Reductor

Reafirmante en el mercado masculino se encuentra en etapa de embrionario

o gestacion, mientras que en el sector femenino ya se encuentra en una

etapa de crecimiento.

ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

MADUREZ DECLIVE
CANALES DE Selectiva Intensiva Reposicién | Selectiva
DISTRIBUCION Organiza Saturar Ofertas | Rentabilidad
canales
PRECIO Alto Alto Competitivo Bajo
PUBLICIDAD Selectiva Fuerte Moderada Minima

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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APROXIMACIONES A LA ETAPA DEL CVP

INTRODUCCION

El producto crece mas que el mercado,
+10%

Demanda < Oferta

Pocos

Inestable

Elevado

Alto

Alta

Negativo

Alta

Investigacion

Basico

FUENTE: Direccion de Marketing y Ventas, Cultural Ediciones, paginas252, 253
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING

4.1 MERCADO META
El Gel Reductor Reafirmante esta dirigido a mujeres entre 15 y 60 anos de

nivel medio y medio alto, que desean lucir y sentirse en forma.

4.2 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

Un producto no es ni mas ni menos que el resultado de una suma de valores
generados o que se han ido acumulando por la gestion de la empresa, de
una serie de factores productores de valor.
La capacidad para competir de la empresa solo se puede reflejar de dos
maneras:

e Tener una estructura de bajo costo, es decir si es barato producir lo

puedo vender barato.
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e Plantear al mercado una oferta diferenciada.

De este concepto se derivan todos los planteamientos estratégicos de la
empresa, este pasa por tres puntos:

e Estrategias genéricas o basicas

e Estrategia de crecimiento

e Estrategias competitivas

Algunas implicaciones de las estrategias genéricas en estas areas son:

140



ESTRATEGIAS GENERICAS

*Posicionamiento
de accesibilidad
dificil

su cometido.
Planteamiento
claro de objetivos
cualitativos.

con margenes
bajos.

*Cuanto mas
diferenciado sea
el producto mas
caro puedo
vender

ESTRA CARACTERISTIC REQUISITOS VENTAJAS RIESGOS
TEGIA
GENE AS
RICA
LIDERAZ | *Productos de baja | *Inversién *Muy buena *Aparicion de nuevas
GO EN implicacion. continta en posicion ante tecnologias, que
Participacion muy mejora de la subida de materia | anula la curva de
COSTOS | alta. produccioén y primas, ventaja experiencia.
*Acceso favorable medios. para la empresay | *Aparicién de
a materias primas. | *Buena tanto si hay una nuevos competidores
Innovacién capacidad técnica | guerra de precios. | que tengan un poder
tecnolégica a largo | ya que se apoya *Situacion muy de inversion muy
plazo. en la produccién. | ventajosa ante alto.
*Supervision Produccién en grandes clientes. *Inmovilismo de
intensa en mano serie *Si la diferencia producto,
de obra. *Estructura de en costes es muy | provocando que se
distribucion de notable, podra quede obsoleto.
bajo coste. servir como *Inflacion de costes,
barrera de lo que provoca la
entrada al pérdida de
mercado. posicionamiento.
DIFEREN | *Productos con *Organizacion Diferenciacion: *Error en la
caracteristicas orientada hacia el | Cada producto si diferenciacion, es
CIACION | distintivas producto. se diferencia crea | muy grave ya que la
presentan ventajas | *Control de un pequefio diferenciacion debe
que son calidad riguroso. monopolio. ser percibida por el
percibidas. *Debemos *Permite trabajar mercado.
*Productos de alta | transmitir la idea con margenes *Pérdida de clientes
implicacion. de que vendemos | altos, pero si por precio. Pierdo
*Basada en algo diferente y tenemos una clientes, ya que los
distribucion garantizar que el rotacion alta nos precios nos son
selectiva. producto cumpla permite trabajar adecuados, se puede

combatir esto con
una segunda marca,
mas barata.
*Pérdida del valor de
la diferencia.
Aparicién de
imitadores, hay que
buscar
continuamente la
diferenciacion
*Falsificaciones.

Fuente: Direccion de Marketing y Ventas, Cultural Ediciones, paginas 69-71

Luego de conocer en que consiste cada una de las estrategias genéricas,

tenemos mas claro que la empresa Cosmeticorp S.A. ha seguido hasta

ahora la estrategia de liderazgo en costos, es decir la empresa ha dependido
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de los factores de bajo coste, ofreciendo productos de bajo precio y
basados en la distribucion amplia a cadenas de tiendas como Tia,

Supermaxi y Dipaso.

Para el lanzamiento del Gel Reductor Reafirmante vamos a seguir la
estrategia de diferenciacion, debido a la gran cantidad de productos que
se ofrecen en el mercado las personas prefieren este tipo de productos de
marcas reconocidas, que saben que les ofrece cierta efectividad.

Para que el Gel Reductor Reafirmante logre basarse en una estrategia de
diferenciaciéon hay que anadirle valor agregado tanto tangible como
intangible, es decir, accesorios que vengan con la crema, y establecer un
aspecto discriminador en que los componentes de la crema sean percibidos

como unicos y eficaces.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Una empresa no tiene mas remedio crecer o desaparecer. Como vimos
anteriormente en la matriz oportunidades de mercado, nos encontramos en
un mercado existente, y ofrecemos un producto nuevo frente a estas
caracteristicas la estrategia que la empresa Cosmeticorp S.A. esta creando
es la de Desarrollo de Productos, no en el término de innovar, sino el de

modificar, afiadiendo caracteristicas, ofrecer un nuevo tamafo, un diseno
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diferente, accesorios adicionales, diferentes a los que ya existen en el

mercado.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

ESTRATEGIA DE RETADOR

Se ha decidido realizar ataques laterales o de guerrillas, es decir centrar
todo el esfuerzo en aquellos puntos donde el lider puede ser mas débil,
donde existe menos participacion a mas, podemos hacerlo sobre una red de
distribuciéon, un segmento de mercado o con precios reducidos. Como
resultado de la investigacidon de mercado, tenemos que el producto lider es
top Modeling de Yanbal, esta empresa, ofrece un catalogo con diferentes
productos, nosotros vamos a enfocarnos en el Gel Reductor Reafirmante
haciendo hincapié en su beneficios y comunicando nuestras ventajas, es
decir que el Gel Reductor, no es simplemente una crema reductora, sus
ingredientes a base de mentol proporcionan una sensacion relajante de
frescura.

Yanbal al ser lider de mercado, no s6lo en productos reductores, sino de
cosméticos en general, no entrara en una guerra de precios ya que el

producto tiene el mismo precio desde 2000 y ninguna de las maniobras que
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podamos hacer pueden ser tan amenazadoras como para considerarnos
competencia directa.

Yanbal cuenta con un sistema de comercializacion multinivel, para realizar
un ataque frontal en cuanto a sistema de comercializacién o red de ventas
mejor o igual, tendriamos que realizar una gran inversion de capital sobre
todo para dar grandes incentivos y premios, ademas de invertir una gran
cantidad en marketing y publicidad, ya que esta empresa en la actualidad
esta realizando grandes campafas televisivas. Se realizara una publicidad
menos agresiva, y enfocada al sector donde yanbal con su producto Top
Modeling no tiene grande participacion de mercado y existe una demanda
insatisfecha. Es decir utilizaremos la estrategia de empresa seguidora,
buscamos la innovacién a través del producto pero nos adaptamos siempre
en la busqueda de reduccion de costos en cuanto al sistema de

comercializacion.

ESTRATEGIA MULTINIVEL

Una vez que se han visto las diferentes alternativas de estrategias a seguir,
se procedié a elaborar una estrategia innovadora para la empresa
Cosmeticorp S.A., esta conclusion se basa en el estudio de mercado que se
realizd y a la comprobaciéon de las diferentes hipotesis planteadas, la

estrategia que se va a emplear es comercializar el gel Reductor reafirmante
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en un empaque novedoso, con diferentes accesorios, el cual va a ser
distribuido a los consumidores a través de vendedoras, es decir formar una

red multinivel de ventas.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Se procedera a distribuir el Gel Reductor Reafirmante a través de entregas
a vendedoras, con el propésito de que ellas comercialicen el Gel Reductor
dentro de un empaque novedoso, que esta dirigido al segmento de mercado
conformado por mujeres que pertenezcan a los sectores socioeconémicos
medio y medio alto. Para poder llevar a cabo una estratégica multinivel de

ventas debemos de tener en cuanta los siguientes aspectos:

¢ Imagen corporativa. Desarrollar una imagen corporativa para distribuir

el Gel mediante multinivel.

e Un producto de calidad. Para saber si el negocio esta listo para
implementar el multinivel, hay que analizar que el producto sea:

=  Sea Unico en el mercado. Esto no quiere decir que no haya otros

similares en el mercado, sino que su pueda distinguir de los demas.

- Sea de consumo masivo.
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Sea de consumo repetitivo. Esto significa que se consume
regularmente.

Sea un producto de calidad. Puede haber mucha competencia en
distintos productos, pero la calidad (durabilidad, utilidad, estética)

distinguira el producto de los demas.

e EIl precio al distribuidor y el precio al publico. Sera necesario un

analisis de costos contra los precios de la competencia y de otras

empresas o compaiias de multinivel que comercialicen productos

similares.

e EIl plan de compensacion o plan de negocios. Se debe determinar, de

acuerdo a los costos de produccién, lo siguiente:

-

Porcentaje de ganancias que obtendra el distribuidor
independiente por la venta al menudeo del Gel Reductor
Reafirmante.

Porcentaje de comisiones o bonificaciones que se da a cada
distribuidor por el volumen de producto desplazado
individualmente y en la red de distribucién, es decir, por
patrocinar a nuevos distribuidores independientes que, en
conjunto, compran y venden una cantidad importante de

mercancia.
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- Beneficios e incentivos adicionales, como viajes, autos, bonos
u obsequios, que ofreceras a tus distribuidores independientes
por el volumen desplazado de producto y por ingresar a mas
distribuidores.

e Centros de distribucién. Por ubicacién geografica “

4 http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing multinivel
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4.3 MARKETING MIX

4.3.1 Producto

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto es un Gel Activo fri6 creado para aumentar la eliminacion de
toxinas y desechos reduciendo el volumen del tejido adiposo, y la

acumulacion de grasas (celulitis).

Gracias al extracto de Algas marinas tiene funciones adelgazantes, ademas
en la formula se incluye alcanfor y mentol que estos a su vez van a producir

la activacién de procesos metabdlicos siendo asi su mayor eliminacion.

La sinergia de activos que contiene nuestro producto vacia los depdsitos de

grasas de la piel por la estimulacion de la destruccion de las grasas y activa

la combustion acelerada de acidos grasos.

El tamano predilecto y base va a ser el de 500 gramos, debido a que en el

mercado es el que mas tiene acogida y mas demanda tiene.
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En lo que corresponde a los que es envasado y etiquetado se escogioé un
envase cilindrico con tapa rosca de color verde oscuro, dado a que es
producto en si tiene un color verde claro se ve atractivo, de ahi se partié con

la idea que el disefio de la etiqueta tenga las siguientes caracteristicas:

- 3 tipos de colores, verde claro y azul marino en lo que es fondo y azul
oscuro tanto como verde oscuro para las letras del nombre,
caracteristicas y modo de uso.

- Colocar el slogan que se determino en el grupo focal para que de ese
mensaje de “para verte y sentirte como siempre quisiste”.

- Y por ultimo en lo que es grafico en el disefio, se coloco una silueta

de una mujer delgada al lado del nombre, y en el fondo algas marinas.

El nombre a usar se determiné usar BODYFIT ya que en grupo focal se llego
a un acuerdo con ese nombre por lo que es un nombre corto, facil de

recordar, y que simboliza adelgazamiento.

Los ingredientes son los siguientes:

Alcohol, glicerina, trietanolamina, mentol, carbomer, extracto de algas,

alcanfor, metil, propil parobenos, y agua purificada.
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Por ultimo se determino que cuando el producto llegue al mercado se los
vendera con los siguientes accesorios:
- Un masajeador para asi atacar las areas con grasa con mayor
efectividad.
- Una faja plastica que sirve para la aceleracién del proceso.
- Y una cinta métrica para que el mismo cliente se de cuenta que pierde

medidas.

4.3.1.1 Posicionamiento

Conforman la oferta de la empresa de manera que los atributos, beneficios,
valores y personalidad de la marca, ocupen un lugar claro y apreciado en la

mente del consumidor.

El elemento fundamental dentro de la descripcion de posicionamiento es el
“Aspecto Discriminador”. El “Aspecto Discriminador” separa a la marca del

resto del mercado y establece la base de preferencia para el consumidor.
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4.3.1.2 Estrategia de Posicionamiento

Grafico 6.- Key Positioning .. .
ositioning

GEL REDUCTOR REAFIRMANTE

‘Valores y
Personalidad

Efectivo, realmente
funciona
De facil aplicacion

- Beneficios
Sensacion refresc
relajante, inmediata

duradera mientras sus
ingredientes activos estdn
ctuando eficazmente.
D¥a la piel fresca debido

fe

. Insight

“Para verte y sentirte como siempre quisiste”

- Razones para
creer
Centro de Investigacion

ormulacion efectiva
on ingredientes
Importados

Funciona.

Discriminador

Sélo Bodyfit te ofrece u
instructivo de ejercicio

efectivos para cada fona de

tu cuerpo, te regala fin
masajeador y unafaja para

que el resultadg/sea efectivo,

y en muy cop6 tiempo

- Ambiente
Competitivo

Productos masivos del
cuidado del cuerpo.
Cremas, Gels reductores

- Grupo Objetivo

Mujeres practicas entre 18 y 60
arios que buscan sentirse y
verse esbeltas, escogen sus
productos basados en el
beneficio que les proporcione.

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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4.3.2 Precio

ESTRATEGIA PRECIO-CALIDAD

Cuando se va a desarrollar un nuevo producto, se debe decidir donde
posicionar este producto en la siguiente matriz se muestran las estrategias a

seguir, segun precio y calidad:

Precio

MEDIO BAJO
A 2, 3.
L
T Estrategia de alto Estrategia de
o valor
Bodyfit supervalor
$19.50

M 4. 6.
E
D Estrategia de Estrategia de
| buen valor
(0] margen excesivo Crema sesos de
Garza

$8
B 7. 8.
A
J Estrategia de Robo | Estrategia de falsa
(0]

economia

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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En la diagonal figuran las estrategias 1,5 y 9 que pueden existir en el mismo
mercado; esto es, se ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra
ofrece un producto de calidad media a un precio medio y otra, finalmente,
ofrece un producto de baja calidad a un precio bajo. Estos tres competidores
pueden existir en el mercado mientras existan los siguientes tres grupos de
compradores:

= Aquellos que prefieran calidad

o Los interesados en precio

o Aquellos que buscan una relacion equilibrada entre estas dos

caracteristicas

Las estrategias de posicionamiento 2,3 y 6 representan formas de atacar a
las posiciones de la diagonal, afirma lo siguiente:

Nuestro producto tiene la misma alta calidad que el producto 1, pero
nosotros cobramos menos. La estrategia 3 dice lo mismo y ofrece incluso
mayor ahorro. Si los clientes sensibles a la calidad creen a estos
competidores, les compraran y ahorraran dinero (a menos que los productos
de la empresa 1 hayan adquirido un atractivo especial).

Las estrategias de posicionamiento 4,7 y 8 suponen un sobreprecio del
producto con relacion a su calidad. Los consumidores se sentiran
defraudados y seguramente se quejaran o hablaran mal de la empresa.

Estas estrategias deberan por tanto ser evitadas
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Nuestra estrategia de fijacion de precios se basara en la estrategia

numero 2, es decir estrategia de alto valor, ya que nuestro producto

tendra la misma alta calidad que el producto lider en el mercado, como

lo es la crema Top Modeling de Yanbal pero nosotros cobramos menos.

El distribuidor independiente puede comprar los productos directamente a

Cosmeticorp. S.A. con su respectivo descuento, y revenderlos al precio de

venta al publico (sin descuento). De esta manera obtendria un beneficio

econdmico que seria la diferencia entre el precio que lo compra y el precio

que lo vende (precio sugerido al publico).

PRODUCTO | PRECIO DEL %DE | PRECIO IVA PRECIO
DISTRIBUIDOR | MANEJO DE SUGERIDO
INDEPENDIENTE LISTA AL
PUBLICO
BODYFIT $15.61 15% 17 .41 2.09 $19.50
(15.61*15%) (17.41*12%)

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

La diferencia entre el precio del distribuidor y el precio sugerido al publico da

un margen de utilidad de 3.89 por cada producto vendido.
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4.3.3 Distribucion

El sistema de ventas que se empleara para la comercializacion del Gel
Reductor Reafirmante es la venta directa, es decir el producto llega al
publico a través de una red de distribuidoras independientes, en lugar de
hacerlo a través de los canales tradicionales como tiendas, comisariatos,
gimnasios, farmacias, centros naturistas, etc. Los ingresos que perciban las
vendedoras seran proporcionales al volumen de venta que va relacionado al
tiempo y esfuerzo que le dedique al negocio, asi como al numero de

personas que integre a su red de distribucion.

ORGANIZACION DEL DISTRIBUIDOR

Presentador
Es la persona que presenta a Cosmeticorp S.A. a otras personas
interesadas en consumir y comercializar el Gel Reductor Reafirmante de

forma independiente.
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Linea descendiente o red de distribucién
Es la estructura que una persona o distribuidor puede formar con las
personas que presenta o Cosmeticorp S.A., los que estos presentan y asi

sucesivamente.

~

Yo presentador

: Linea
| descendiente
\

Es la estructura construida por su Presentadora, el Presentador de éste, y

asi sucesivamente

Su
presentadora

LINEA ASCENDENTE

/V

Mi
presentador
Yo

156



Para poder ser una distribuidora independiente se debe cumplir con los

siguientes requisitos:

=  Ser persona fisica o natural y tener la mayoria de edad legal exigida
por la legislacion ecuatoriana. (18 afios)

= Llenar la solicitud de Inscripcion (anexo 12) y pagar la cuota de
Inscripcion. $10

=  Copia de cédula.

=  Recibir el Kit de Trabajo*

En cuanto a los centros de distribucion, se plantea crear en la misma fabrica
una oficina donde se receptan las solicitudes de inscripcidén y se entrega el
producto, es decir sélo es un centro de despacho a las vendedoras
independientes.

Se podria organizar visitas de las vendedoras para que conozcan las
instalaciones de COSMETICORP S.A. con el animo de que se puedan
familiarizar con la empresa, sus procesos de fabricacion, la calidad de la
materia prima que se emplea para la elaboraciéon del Gel Reductor
Reafirmante y ademas crear una relacion mas familiar entre la empresa y las

vendedoras independientes.

* E| Kit de Trabajo incluye lo siguiente: 1 Bolso, 1 Programa de Exito (anexo 13), 1 Gel
Reductor Reafirmante 250g, 1 masajeador, 1 manual (anexo 14), 1 mini toalla
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4.3.4 Promocion
4.3.4.1 Publicidad

Se realizaran cufias de radio para motivar a las candidatas a vendedoras a
integrarse a la red de ventas. El modelo de la cufa publicitaria es el

siguiente:

Si eres una mujer emprendedora, con altas ganas de superacion, la
empresa COSMETICORP S.A. te ofrece la oportunidad de unirte a su
red de ventas directas, trabaja con tu propio horario, invita a mas

amigas a participar y obtén las ganancias que tu pretendas alcanzar.

Unete a nuestra empresa que te ofrece un producto de alta calidad y

empieza a crecer.

Te esperamos los dias..... En.... Guayacanes 232 mz 12

Se piensa solo usar un presupuesto bajo de publicidad para lo que es Bodyfit
debido a que se tiene pensado usar la mayoria en lo que es descuento por

venta y premios, incentivos, etc.
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Se planea tener un presupuesto anual de $2400 para lo que es radio en un
espacio que sea de sintonia media para asi captar a las interesadas en
nuestro producto. Mas fuerte es nuestro plan de comunicacion a que a

continuacion se detalla.

4.3.4.2 Comunicacion

En cuanto a la comunicacion, esta se basara en la venta directa, para esto
damos sugerencias a las futuras vendedoras de cdmo empezar a construir
su red, sin embargo ellas pueden hacer su negocio como mejor les
convenga. Lo que se busca es que la vendedora motive y persuada a los
consumidores mediante la atencidn personalizada de sus inquietudes y
opiniones, para esto se usaran los folletos de incentivos y cada vendedora
tendra en su poder la cantidad necesaria de solicitudes para captar nuevas

empleadas.

Para esto se usaran los folletos de incentivos y cada vendedora tendra en su
poder la cantidad necesaria de solicitudes para captar nuevas empleadas.

Se pidid un presupuesto en MaxiGraf para dar los costos respectivos.

(ANEXO 15)
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Algunas sugerencias que se da a las vendedoras son:

Realizar reuniones en casa

Se sugiere organizar reuniones de oportunidad y conversaciones sobre el
Gel Reductor Reafirmante, esto podria crear una cartera de clientes, por lo

general se convocan a personas conocidas por ejemplo:

=  Parientes, amigos y conocidos
=  Comerciantes y profesionales

=  \ecinas

Vivir personalmente los beneficios

Para que la vendedora pueda compartir su experiencia con los demas, lo
mas recomendable es usar el producto y dar testimonio de sus beneficios, es
decir que al utilizar Bodyfit tienes resultados, eso da fuerza para conversar
con los demas, y dar respuesta en forma adecuada y honesta a las dudas
que tengan los clientes sobre el Gel Reductor Reafirmante y la forma en que
se usa. Ademas ayuda a no hacer ninguna afirmacion sobre el Gel Reductor

que sea falsa o que no esta comprobada.
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Presentar la oportunidad de negocio y testimonios de ingresos

Si se desea atraer a personas para que formen una red de distribucion se
sugiere preguntar cuanto dinero necesitan ganar y de acuerdo al descuento
que se da en compras presentar una alternativa de cuantos productos se

necesita vender para satisfacer sus necesidades econdmicas, por ejemplo:

Cantidad de Ganancia Diaria | Ganancia
productos

vendidos Mensual

1 producto diario 3.89 $116.70
2 productos 7.78 $233.40
diarios

3 productos 11.67 $350.1
diarios

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

4.3.4.3 Plan de Compensacion

Es necesario crear programas de incentivos de ventas, para lograr mayor

interés en las vendedoras y a la vez crear fidelidad hacia la empresa.

Para iniciarnos en este sistema de ventas multinivel, se comenzara a dar

incentivos o premios mensuales a las vendedoras que se destaquen, es
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decir a las que logren mayores ventas mensuales, sin embargo, habra una
escala de incentivos de acuerdo al monto de ventas. Al comienzo se
sortearan los premios, y se revisara el plan de incentivos frecuentemente,

dependiendo de la efectividad del sistema.

Plan de Incentivos

Cada mes se hara un sorteo entre todas las vendedoras. Se daran 5
canastas con los productos de la empresa. Las mujeres que resulten
ganadoras un cierto mes no podrian participar un mes después para dar mas
oportunidades a las otras vendedoras. El evento se lo haria en horas de

salida de oficina mediante numeros al azar en un anfora.

Cada mes se daran 5 canastas el costo de cada canasta es 25 doélares. Esto

asciende a $125 délares al mes, y al afio $1500

Por motivo de ventas acumuladas también se daran incentivos, se fijara
cierto limite de ventas para cada vendedora al mes y también a lo largo de

su trayectoria.

Si una vendedora a lo largo del mes consigue el mayor numero de ventas ya
sea de ella de su cadena logistica, se le dara un premio de bonos en el

supermaxi de 100 dolares.
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En cambio la empleada que en su trayectoria ya sea de ella o de su cadena

logistica pase de los:

500 productos vendidos

Una cocina valorada en $150

1000 productos vendidos

Un televisor valorado en $200

1500 productos vendidos

Una computadora valorada en $1,250

3000 productos vendidos

Un auto con el logo de la compaiiia valorada en $8,900

Por otro lado, para mejorar el sistema de captacion de nueva fuerza laboral:

Siempre que las empleadas avisen de reuniones para reclutar nuevas

aspirantes para ingresar a la empresa se les dara y facilitara $120 délares en

productos al mes para dar como prueba e inicio de cada una. Se puede

estimar que a lo largo de cada afio se haran unas 10 reuniones grandes para

captacion, lo que daria a un gasto anual de $1200.
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La jerarquia sera de la siguiente manera:

Cada 100 aspirantes que logre ingresar por una empleada sera

ascendida a mini empresaria jr.

Se ofrecera un viaje gastos no mas de $500

Al completar las 200 se nombrara como mini empresaria sectorial

Se ofrecera un viaje gastos no mas de $2,000

Al crear dos mini empresarias jr. Se la nombrara mini empresaria

senior.

Se ofrecera un auto valorado en $12,000
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Dado el siguiente cuadro se puede establecer que los gastos anuales por
incentivos en lo que corresponde a la jerarquia suponiendo que en el afo 1
solo se dara 1 viaje de 500 y 1 de 2000, y en los afos posteriores si se
daria un incremento de 1 a cada uno.

Y mientras que la entrega de auto sera en el afo 2 y en el afo 4y 5

también.
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CAPITULO 5. ESTUDIO TECNICO

En el estudio técnico se detallaran todos los equipos necesarios para el
funcionamiento del establecimiento donde operara el centro de distribucion,

es decir la inversion en equipamiento.

5.1 BALANCE DE EQUIPOS

Para sistematizar la informacion de los equipos que se requeriran se hara un
balance de equipos, el mismo que nos servira para elaborar el flujo de
efectivo del proyecto, nos permite también calcular los ingresos por venta de

equipos, y los periodos de reinversion.
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BALANCE DE EQUIPOS
EQUIPOS CANTIDAD COSTO COSTO VIDA VALORDE P.
UNITARI TOTAL UTIL DESECHO VENTA
(o)
Vehiculo 1 15.000,00 15.000, 5 8.000,00 8.000,00
00
Central de 1 5.000,00 5.000,0 5 0,00 4.000,00
Aire 0
acondiciona
do
Equipo de 2 800,00 1.600,0 2 500,00 1.000,00
Computacio 0
n
Escritorios 2 75,00 150,00 5 15,00 30,00
Sillas 2 25,00 50,00 5 5,00 10,00
Sofa 1 400,00 400,00 5 150,00 120,00
Remodelaci 1 5.000,00 5.000,0 0 10.000,00
6n/Construc 0
cién
Equipo de 500,00 500,00 2 0,00 400,00
Oficina
COSTO 27.700 23.560
TOTAL

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

CALENDARIO DE INVERSIONES EN EQUIPO

Es necesario hacer un calendario de inversiones de equipo que identifique el

momento de hacer una nueva inversion, se toma como referencia la vida util

de cada equipo.

CALENDARIO DE
REINVERSION
ANOS 1 2 3 4 5

Vehiculo * * * * 15.000,00
Central de Aire * * * * 5.000,00
acondicionado
Equipo de Computacion * 1.600,00 * 1.600,00 *
Escritorios * * * * 150,00
Sillas * * * * 50,00
Sofa * * * * 400,00
Equipo de Oficina * 500,00 * 500,00 *

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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Ademas se debe hacer calculos de ingresos por venta de equipos de

reemplazo que se muestra en la tabla inferior.

CALENDARIO DE INGRESOS POR VALOR DE DESECHO

ANOS 1 2 3 4 5
Vehiculo * * * * 8.000,00
Central de Aire acondicionado * * * * *
Equipo de Computacién * 800,00 * 800,00 *
Escritorios * * * * 30,00
Sillas * * * * 10,00
Sofa * * * * 150,00
Equipo de Oficina * o * *

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

5.2 BALANCE DE PERSONAL

En este balance se incluye el rubro por costos de mano de obra, es decir el
personal que se necesitara en el proyecto. Ademas este Balance nos
permite ordenar la informacion de mano de obra requerida y calcular el

monto de remuneracion del periodo. El gasto por remuneracién anual sera

de 23,760.
BALANCE DE PERSONAL
CARGO # de Puestos Remuneracion
Mensual

Unitario $ Total

Administrador 1 300,00 300,00
Secretaria 2 200,00 400,00
Chofer 1 300,00 300,00
Ayudante de Chofer 1 180,00 180,00
Capacitacion a Vendedoras 2 400,00 800,00

TOTAL 1.980,00

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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CAPITULO 6. ESTUDIO ECONOMICO

6.1 PRESUPUESTO DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS
Los ingresos por venta corresponden a los ingresos proyectados de las
ventas del gel reductor de acuerdo a la demanda estimada de cada afo,

para facilitar su calculo se estimé primero la demanda mensual (VEASE
ANEXO 16).

Se ha calculado que las ventas incrementaran en un 5% mensualmente,
descendiendo en un 2% en el afio 5, se estima que en afio 4 se alcanzara la
demanda estimada de 35,000 personas.

Por otra parte estimamos que la demanda de vendedoras que querran
pertenecer a la cadena de ventas del Gel Reductor, incrementara en un 6%

mensual, también descendiendo en el ultimo ano.
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Los costos de materia prima para realizar el gel reductor reafirmante son los

siguientes:

COMPONENTES 5009

Gel 1.83
Tapa 0.16
Envase 0.5
Disefio 0.3
total 2.8

Costos variables de la produccion del gel reductor, se gastara 0.26 centavos

por unidad producida.

Costos Indirectos de fabricacién
COSTO VARIABLE
Agua $60
Luz $90
Teléfono $25
175
0.021
COSTO VARIABLE UNITARIO 0.26
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6.2 INVERSION, CAPITAL DE TRABAJO Y VALOR DE DESECHO

La inversion inicial sera de $28100 que representa el vehiculo, accesorios

de oficina y la remodelacién de la misma.

Inversion Inicial

Vehiculo 15,000.00
Central de Aire acondicionado 5,000.00
Equipo de Computacién 2,000.00
Escritorios 150.00
Sillas 50.00
Sofa 400.00
Equipo de Oficina 500.00
Remodelacion construccion 5,000.00
TOTAL DE LA INVERSION $ 28,100.00

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

Se uso el método de valor de desecho comercial.

Activo valor de vida depreciacion Anos Depreciacion  Valor en
compra contable anual depreciandose acumulada libros
Vehiculo 15.000,00 5 3000 0 3000 12.000,00
Central de Aire 5.000,00 5 1000 0 1000 4000
acondicionado
Equipo de 1.600,00 2 800 0 800 800
Computacion
Escritorios 150,00 5 30 0 30 120
Sillas 50,00 5 10 0 10 40
Sofa 400,00 5 80 0 80 320
Remodelacion/ 5.000,00 20 250 0 250 4750
Construccion
Equipo de 500,00 2 250 0 250 250
Oficina
27.700 5420 Total 22280

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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Ventas 23,560.00
Valor en libros -22,280.00
Utilidad Bruta 1,280.00
Impuesto 320.00
Utilidad Neta 960.00
Valor en libros 22,280.00
Valor de Desecho 23,240.00
VALOR DE DESECHO COMERCIAL 23,240.00

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

Para determinar el monto requerido para el capital de trabajo se utilizé el
Método de Déficit Acumulado Maximo, este método es el mas exacto ya
que determina el maximo déficit entre la ocurrencia de los ingresos y los
egresos.

El capital de trabajo corresponde a (37,945.73) del ultimo mes, por ser el
mayor déficit acumulado, con este monto se garantiza la disponibilidad de
recursos que financian los egresos de operacion no cubiertos por los

ingresos. (VEASE ANEXO 17)
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6.3 FINANCIAMIENTO

Nuestra forma de financiamiento no sera a través del préstamo bancario.
Cosmeticorp S.A. cuenta con una reserva de capital que nos permitira cubrir
el activo de la Inversion Inicial requerida.

El balance general del 2005 de la empresa Cosmeticorp muestras los

montos por concepto de patrimonio y utilidades (ver anexo 18)

6.4 RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA ESTIMADA
Los estados financieros proyectados para el proyecto se encuentran en los

anexos.

6.4.1 Estado de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias es proyectado para los 5 primeros afos
de operacion. En el primer afio presentamos pérdidas, la amortizacion de la
perdida se efectua en el afio 2 y 3 debido a que en el primer afo se detecto
una perdida en la Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (UAIl), y de los -
5393.23 se recuperan 3678.7 en el afo 2 (25% de utilidades de antes de
impuesto de ese ano) y el resto es decir 1714.57 en el afio 3. (Anexo 19)

El estado de pérdidas y ganancias es presentado y detallado en el (anexo 20)

6.4.2 Flujo de caja

Ver anexos (anexo 20)
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CAPITULO 7. EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA

7.1 TASA MINIMA DE RETORNO (TMAR)
La tasa de rentabilidad de la compania se la obtuvo mediante la formula de
rentabilidad. Se hizo un promedio de los 3 anos, es decir del 2003 hasta el

2005, ya que la compaiia nos proporciond esa informacion. (Véase anexo 21)

Rentabilidad = (utilidad / ventas) x (ventas / activo)

rentabilidad aino 2003 (11213/175571)*(175571/174206) = > 6.44%

rentabilidad afio 2004 (36015/330288)*(330288/195950) = > 18.38%

rentabilidad aino 2005 (35612/422801)*(422801/227896.1) = > 13.94%

PROMEDIO 12.92%

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra
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7.2 VALOR ACTUAL NETO

El calculo del valor presente neto sirve para analizar si un proyecto es
atractivo o no. Para calcular el VPN hay que llevar al presente todos los
valores futuros proyectados. Para hacer este ajuste en el tiempo se toma
una tasa minima.

Si el VAN es cero o positivo, el proyecto sera rentable, si es negativo no le
sera. Con la tasa de descuento del 12.92% se obtuvo un VAN de

$208,202.81

7.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

El rendimiento esperado de un proyecto de inversion recibe el nombre de
tasa interna de rendimiento TIR, y es aquella tasa con la que el VAN resulta
cero. La tasa obtenida en el proyecto es del 63% valor que es mayor a la

tasa de descuento del 12.92% lo que el indica que el negocio es rentable.

7.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad nos permitira tener una perspectiva diferente
sobre la atractividad del proyecto. Alteraremos las variables mas importantes

para establecer que tan sensible resulta el proyecto ante estos cambios.
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Se estableceran cambios de variables, lo que llevaran a crear distintos

escenarios, para poder hacer las comparaciones y sacar conclusiones.

ESCENARIO 1: las ventas bajan un 10%

ESCENARIO 2: el precio de venta baja un 10%

ESCENARIO 3: |la tasa de descuento aumenta un 20%

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
ESCENARIO ESCENARIO | ESCENARIO | ESCENARIO
BASE 1 2 3
TMAR 12,92% 12,92% 12,92% 15,50%
VAN $208.202,81| $164.007,14 $91.163,24 | $179.458,92
TIR 63% 54% 37% 15,50%

ELABORADO POR: Aracelly Alvarado Alay- Xavier Linares Ibarra

Escenario 1

Se puede analizar que al bajar las ventas totales, en el afio 1 se obtuvo una
pérdida aun mayor al afio base, dando por consecuencia una reduccion en el
flujo final de caja del afio 2 y 3.

Ademas se puede observar que el Van y la TIR del proyecto se reducen. El
Van se reduce casi en un 20% comparada con la del afio base que era

208202.81 demostrando que es muy sensible al cambio si solo se reduce en
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un 10% al nivel del ventas. En cambio la TIR se reduce 9 puntos de 63% a

un 54%. (Véase anexo 22)

Escenario 2

En este analisis al bajar el precio de venta también obliga a bajar el precio al
que se dan los productos a las vendedoras debido a que existe un
descuento del casi 20% bajar los precios un 10% ocasiona primero que
exista dos afos con perdidas (afio 1 y 2) mucho mas grandes que al bajar
solo el nivel de ventas, eso demuestra que en una competencia perfecta que
siempre se juega con bajar los precios, el producto no podria resistir a un
precio muy bajo. Ademas de notarse en que las ganancias finales del afio 3
y 4 bajan debido a la amortizacion de la perdida, se nota mas aun en el Van
ylaTIR.

En el VAN se puede ver una gran reducciéon de casi un 56% en
comparacién del afo base, lo que demuestra que bajar el precio en poco
porcentaje, ocasiona una gran reduccion en nuestro Valor Actual Neto. La
TIR bajo unos 26 puntos de 63% a un 37% que es una gran reduccion.

(Véase anexo 23)
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Escenario 3

En este analisis solo se nota la diferencia en lo que corresponde al VAN de
$208202,81 a $179458,92 lo que representa una baja de casi un 14% por
solo un aumento del 20% de la tasa de descuento de 12.92% A 15.5%

(véase anexo 24)
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CONCLUSIONES

El proyecto desarrollado nos permite establecer las siguientes conclusiones.
En los ultimos tiempos, las empresas que se dedican al sistema de
comercializacion multinivel, estan teniendo éxito en el mercado, un claro
ejemplo de esto son las empresas Yanbal, Avon y Oriflame.

Nuestro estudio de mercado arrojé informacién satisfactoria, en cuanto as la
aceptacion del Gel Reductor Reafirmante por el publico en general, sobre
todo las personas de trabajan y de edades entre 20-40 afios de edad. En
cuanto a la demanda de personas que estarian dispuestas a vender el
producto, es decir formar parte de la cadena de ventas de COSMETICORP.
S.A, casi el 50% de las personas entrevistadas respondio
satisfactoriamente.

COSMETICORP. S.A. siendo una empresa familiar, cuanta con una reserva
de capital, y un patrimonio neto aceptable para poder financiar el proyecto
del Gel Reductor Reafirmante, ya que la estrategia de ventas multinivel no
demanda grandes costos de inversion en publicidad, como lo requeriria un

producto nuevo en su lanzamiento.
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La estrategia multinivel se enfoca primordialmente en incentivos a
vendedoras, para que estas se comprometan con la empresa e incrementen
la cadena de distribucion que hara crecer a la empresa. La estrategia de
incentivos que se implementara nos servira para introducir paulatinamente
los otros productos de la empresa, ya que las canastas de premios
contienen los demas productos de la empresa.

Desde el punto de vista financiero nuestro proyecto es viable ya que se
obtuvo una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 63% y su valor actual neto es

de $208.202,81
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RECOMENDACIONES

Sera necesario revisar continuamente el plan de incentivos programado ya
que la base de la estrategia multinivel es mantener a las vendedoras
incentivadas y con predisposicion a aumentar la cadena de ventas.

Una estrategia que ha permitido tener éxito a otras empresas que
implementan la estrategia multinivel es mantener capacitadas a sus
vendedoras, ensefandoles estrategias de ventas y motivacién, debemos
incrementar el presupuesto de capacitacion constantemente.

En cuanto al producto se deben realizar estudios de mercado, para conocer
las necesidades de los consumidores y los requerimientos en cuanto a
cremas reductoras, ya que en el mercado existe un gran numero de
competidores y hay que innovar constantemente el producto con mejoras de

formulas y envase.
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Anexos

Anexo 1.- Foto de productos elaborados por Cosmeticorp S.A.




Anexo 2.- Modelo de las 400 encuestas.

ENCUESTA AL CONSUMIDOR FINAL

1.- Edad_____ 951 mﬁ(‘

2.- Estado Civil W gt h‘l‘

Soltera 3 :

Casada “"E o
. 5

V%llda . - ey slPEHID

Divorciada

POLITECMICH BEL LITORRL

Cuavraauil-Eruadar
3.- (Cual es su ocupacion?
Ama de Casa
Trabaja media jornada
Trabaja jornada Completa
Estudiante

4.- ;Ha usado alguna vez productos que ayuden a moldear su cuerpo?
Si NO
Si su respuesta es NO pase a la pregunta 10

5.- Sirespondié SI en la anterior. ;Que marca ha usado?

Crema Sesos de Garza Crema Corporal AVON
Silluette 40 Gel Reductor Kleinod
Top Modeling (Yanbal) Gel Toronja Julguer
Ocean Algae (Oriflame) Otras

Si contesto otras especifique el nombre

6.-Califique y ordene por grado de importancia de acuerdo
criterio las siguientes caracteristicas del producto elegido.

Calidad (beneficios)

Precio

Disefio (presentacion)

Marca (durabilidad)

Fragancia

Textura

Promociones

7.- (Por cuanto tiempo usé el producto?
1 mes 6 meses
3 meses mas de 1 aflo

a

su



8.- (Obtuvo los resultados deseados?
Si_ No
(Por que?

9.- (En qué lugar ha adquirido el producto?

Centros Comerciales SPA

Farmacias Supermercados
Folletos/Revistas Gimnasio
Venta Televisiva (informercial) Internet

10.- ;Desearia usar un gel 2 en 1, que ademas de reducir tallas, reafirma la piel?

Si NO

11.- Ordene por grado de importancia de acuerdo a su criterio las siguientes caracteristicas que le
motivaria a comprar el gel reductor

Calidad (beneficios)

Precio

Diseflo (presentacion)
Marca (durabilidad)

Fragancia

Textura

Promociones

12.- ;Dénde le gustaria adquirir el producto?

Tiendas especializadas Gimnasios__

(Catalogos) Visita a domicilio

Otros___ Internet

13.- ;Qué tipo de accesorios adicionales quisiera que venga adjunto con el producto?

Ninguno (solo crema)

Crema-+guantes para la aplicacion

Crema +guantes+ faja plastica
Crema+guantes+faja plastica+cinta métrica

14.- ;Ha utilizado algunos de estos productos?
Gel Flex (gel de cabello) Desodorante Blue Spice

Garden Secret’s (crema humectante) C&L Esmalte
N’dra (crema humectante) Elle Esmalte



Ninguno Si su respuesta es ninguno, pase a la ultima pregunta

15.- ;Como calificaria el producto que usé?
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

16.- ;Le gustaria trabajar con su propio horario vendiendo cosméticos y obtener ganancias

mientras mas venda?
SI NO



Anexo 3.- Tabla distribucion Normal Z

.00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
4.0 |0.00003 |0.00003 |0.00003 | 0.00003 |0.00003 |0.00003  0.00002 | 0.00002 |0.00002 |0.00002
-3.9 10.00005 |0.00005 |0.00004 |0.00004 |0.00004 |0.00004 | 0.00004 |0.00004 | 0.00003 | 0.00003
3.8 /0.00007 |0.00007 |0.00007 |0.00006 |0.00006 | 0.00006  0.00006 | 0.00005 |0.00005 |0.00005
-3.7 10.00011 |0.00010 |0.00010 |0.00010 |0.00009 |0.00009 | 0.00008 | 0.00008 | 0.00008 | 0.00008
-3.6 /0.00016 |0.00015 |0.00015 |0.00014 |0.00014 |0.00013 |0.00013 |0.00012 | 0.00012 | 0.00011
35 0.00023 |0.00022 | 0.00022 | 0.00021 |0.00020 |0.00019 |0.00019 | 0.00018 |0.00017 |0.00017
-3.4 10.00034 |0.00032 |0.00031 |0.00030 |0.00029 |0.00028 |0.00027 |0.00026 | 0.00025 | 0.00024
-3.3 10.00048 |0.00047 |0.00045 |0.00043 | 0.00042 |0.00040 | 0.00039 |0.00038 | 0.00036 | 0.00035
-3.2 10.00069 |0.00066 |0.00064 |0.00062 | 0.00060 |0.00058 | 0.00056 | 0.00054 | 0.00052 | 0.00050
-3.1 10.00097 |0.00094 |0.00090 |0.00087 |0.00084 |0.00082 |0.00079 |0.00076 | 0.00074 | 0.00071
3.0 [0.00135 |0.00131 |0.00126 |0.00122 |0.00118 |0.00114 |0.00111 |0.00107 |0.00103 |0.00100
-2.9 10.00187 |0.00181 |0.00175 |0.00169 | 0.00164 |0.00159 |0.00154 |0.00149 0.00144 0.00139
-2.8 10.00256 |0.00248 |0.00240 |0.00233 |0.00226 |0.00219 |0.00212 |0.00205 | 0.00199 | 0.00193
-2.7 10.00347 |0.00336 |0.00326 |0.00317 | 0.00307 |0.00298 | 0.00289 |0.00280 | 0.00272 | 0.00264
-2.6 10.00466 |0.00453 |0.00440 |0.00427 |0.00415 |0.00402 | 0.00391 |0.00379 | 0.00368 | 0.00357
2.5 0.00621 |0.00604 | 0.00587 |0.00570 |0.00554 |0.00539 |0.00523 | 0.00508 |0.00494 |0.00480
-2.4 10.00820 |0.00798 |0.00776 |0.00755 |0.00734 |0.00714 | 0.00695 | 0.00676 | 0.00657 | 0.00639
23 001072 |0.01044 | 0.01017 |0.00990 |0.00964 |0.00939 | 0.00914 | 0.00889 |0.00866 | 0.00842
-2.2 10.01390 |0.01355 |0.01321 |0.01287 |0.01255 |0.01222 |0.01191 |0.01160 1 0.01130 | 0.01101
-2.1 10.01786 |0.01743 |0.01700 |0.01659 | 0.01618 |0.01578 |0.01539 |0.01500 ' 0.01463 | 0.01426
-2.0 10.02275 10.02222 |0.02169 |0.02118 |0.02067 |0.02018 |0.01970 |0.01923 1 0.01876 | 0.01831
-1.9 10.02872 |0.02807 |0.02743 |0.02680 | 0.02619 |0.02559 |0.02500 |0.02442 | 0.02385 | 0.02330
1.8 003593 |0.03515 | 0.03438 | 0.03362 |0.03288 | 0.03216 0.03144 |0.03074 |0.03005 | 0.02938
-1.7 10.04456 |0.04363 |0.04272 |0.04181 |0.04093 |0.04006 | 0.03920 |0.03836 ' 0.03754 | 0.03673
1.6 |0.05480 |0.05370 |0.05262 |0.05155 |0.05050 |0.04947 | 0.04846 | 0.04746 | 0.04648  0.04551
-1.5 10.06681 |0.06552 |0.06425 |0.06301 | 0.06178 |0.06057 |0.05938 |0.05821 | 0.05705 | 0.05592
-1.4 10.08076 |0.07927 |0.07780 |0.07636 |0.07493 |0.07353 |0.07214 |0.07078  0.06944 | 0.06811
-1.3 10.09680 |0.09510 |0.09342 |0.09176 | 0.09012 |0.08851 |0.08691 | 0.08534 | 0.08379 | 0.08226
-1.2 /0.11507 |0.11314 |0.11123 |0.10935 | 0.10749 |0.10565 | 0.10383 |0.10204 | 0.10027 | 0.09852
1.1 013566 |0.13350 | 0.13136 | 0.12924 |0.12714 | 0.12507 | 0.12302 | 0.12100 |0.11900 | 0.11702
-1.0 [0.15865 |0.15625 |0.15386 |0.15150 |0.14917 |0.14686 |0.14457 |0.14231 | 0.14007 | 0.13786
-0.90.18406 |0.18141  0.17878 | 0.17618 | 0.17361 |0.17105 | 0.16853 | 0.16602 |0.16354  0.16109
-0.80.21185 |0.20897 1020611 | 0.20327 |0.20045  0.19766 0.19489 | 0.19215 | 0.18943 | 0.18673
-0.70.24196 |0.23885 | 0.23576 | 0.23269 | 0.22965 |0.22663 | 0.22363 | 0.22065 |0.21769  0.21476



Anexo 4.- Frecuencias de las encuestas realizadas

1 Edad
Frecuencia =~ Porcentaje Porcentaje
acumulado
Validos | 15225 243 60.75 60.75
26a35 82 20.5 81.25
36a45 44 11 92.25
46a60 31 7.75 100

Total 400 100

2 Ocupacion

Frecuencia = Porcentaje

Validos ama de casa 91 22.75
trabaja media = 48 12
jornada
trabaja 92 23
jornada
completa
estudiante 169 42.25
Total 400 100

Porcentaje
acumulado
22.75

34.75

57.75

100

3 Estado civil

Frecuencia Porcentaje
Validos soltera 242 60.5
casada 125 31.25
viuda 10 2.5
divorciada 23 5.75
Total 400 100

Porcentaje acumulado
60.5

91.75

94.25

100

4 Ha usado productos que modelan su cuerpo

Frecuencia Porcentaje
Vélidos no 253 63.25
si 147 36.75

Total 400 100

Porcentaje acumulado
63.25
100




5 Que productos ha usado

sesos de garzas 30
crema corp avon 20
silluette 40 14
gel reductor kleinod 9
top modeling yanbal 42
ocean algae 15
gel de toronja julguer 7
otras 10
total 147

6 Califique importancia que caracteristicas determinaron su eleccién anterior

sumamente muy importante neutral no tan poco sin
importante importante importante =~ importante importancia
calidad 92 21 19 9 4 1 1
precios 20 62 28 13 8 14 2
diseio 4 12 21 26 45 27 12
marca 12 13 35 38 19 23 7
fragancia 1 5 7 19 25 25 65
textura 1 5 12 17 29 45 38
promocion 17 29 25 25 17 12 22
7 Tiempo de uso del producto
Frecuencia
Validos un mes 47
tres meses 48
seis meses 40
mas d un afio 12
Total 147
8 obtuvo resultados
no si
sesos de garzas 13 17 30
crema corp avon 13 7 20
silluette 40 8 6 14
gel reductor kleinod 5 4 9
top modeling yanbal 16 26 42
ocean algae 5 11 16
gel de toronja julguer 3 4 7
otras 6 3 9
total 147




9 Lugar donde compro su producto elegido.

Centro = farmaci folleto venta sp = supermer gimnas Inter
comerci a S televisi a cado io net
al revist = va
as
sesos de 20 3 3 0 1 2 1 0 30
garzas
crema corp 2 3 13 1 0 0 1 0 20
avon
Silluette 40 2 1 6 5 0 0 0 0 14
gel reductor 3 1 2 2 0 0 1 0 9
kleinod
top 1 2 36 0 0 0 1 1 41
modeling
yanbal
ocean algae 0 1 12 1 0 0 1 1 16
gel de 1 2 2 0 1 1 0 0 7
toronja
julguer
Otras 2 0 8 2 0 0 1 0 10
total 147
10 Deseaelgel2 en1
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje
valido
Vilidos no 141 35.25 35.25
si 259 64.75 64.75
Total 400 100 100
11 Que importancia tiene las siguientes cualidades del Gel Reductor
sumamente muy importante = neutral no tan poco sin
importante = importante importante = importante importancia
Calidad 156 54 20 15 12 1 1
Precios 72 79 57 25 24 1 1
Diseiio 6 20 47 64 103 15 4
Marca 11 63 72 69 35 4 5
Fragancia 1 4 5 15 22 100 112
textura 2 3 3 7 16 116 112
promocion 12 36 54 63 48 21 25




12 Lugar predilecto para obtencién del producto

tiendas especializadas 110 37.5%
gimnasio 31 10.6%
catalogos(visita a domicilio) 133 45.4%
Internet 11 3.8%
otros 8 2.7%
total 293 100.0%

13 tipos de accesorios adjuntos al producto

solo crema 9 3%
crema, guantes 24 | 9%
crema, guantes, faja 71 27%
crema, guantes, faja, cinta 155 | 60%
total 259  100%

14 Productos de Cosmeticorp que haya usado

GEL FLEX 43 9.8%
DESODORANTE BLUE SPICE 9 2.1%
GARDEN SECRETS 90 20.5%
C&L ESMALTE 28 6.4%
N'DRA 13 3.0%
ELLE ESMALTE 29 6.6%
NINGUNO 226 51.6%
438
15 Calificacion de producto de
Cosmeticorp elegido
Frecuencia

Validos excelente 49

muy bueno 59

bueno 47

regular 16

malo 3

Total 174
16 Le gustaria trabajar vendiendo

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje
valido

Validos no 187 46.75 46.75

si 213 53.25 53.25

Total 400 100 100




Anexo 5.- Orden de Compra de Tia para Cosmeticorp S.A.

‘@ Orden de Compra - Microsoft Internet Explorer
Fle Edt View Favorites Toos Help

eBad( o \_) \ﬂ @ h ;JSeardw {;{Favorites @ [f: :;, g - _J ﬁ @
Address @htq::{fwwwﬁa‘com.ec{oc.asp?id=68119&loca|]=IDU

J@, Proveedor
Vo

ar en Jas consultas

Mostrar ordenes

FICTURAS COFREEPORDEGA O
EWTREGH Y UTa JE ZHMOLE

0 08219
T’ﬂ ORDENDECOMPRA ¥ 1ovconc

L PRESENTE ESTE DOCUMENTO AL MOMENTO DE SU ENTREGA
RUC: 0390017514001

TIENDAS INDUSTRIALES ASCCIADAS [TIA) S.A
CHIMBORAZO 217 Y LUQUE AUTOMATICA
PHX: 2633088
FAX: 2324883
eemail: dactzfis.com ec Fecha de la orden: 7/17/2006
GUAYAQUILECUADCR  100:CHD - Centro Nacional de Distribucion Plazo de entrega:
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Sres.: COSHETICORP 7/17/2008 7/24/2006
Folio: 0 51 N0 PUEDE CUMPLIR CON ESTE PLAZO,
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Tel&f 213804 Direccion de Entrega:
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2 12VIAADAULE
Cant Cant Descripcion Estadistico Costo Totalsin IVA
en  en Unitario
Unid Cajas
216 3 GEL P/CABELLO BIO GEL FLEX 500GR CON SILICONA 162424000 1.24000  267.84000
432 | 3 GEL P/CABELLO GEL FLEX 230 GRS 162426000 0.39000  168.48000
72 1 CREMA CORPORAL GARDEN SECRET'S 235 ML FRAGANCIA | 163004000 1.35000  111.60000
FRUTALES

Total netof YLV.A/ BRUTO)
347.520) 53,750 513,670

RPROVEEDCR.

CTLRACRIGHAL ¥ L1 Rl
MECADE LAMZRCADERIATLE AGANCO DELPRIVEEDOR
I GUE LOE GCETOE ¢ A EEEDDC

B (ASCORRECTAE, 18 0L SUSFACTRISSETAN LOUICHADHS

[E ACUERDG ALCE NIEWD:

PECDO M PRESENTA BNMENCHDURAS, CUALCUIER

LTERACION ARL LA 51 VAIIDEZ
5. HAGEF U AGTLRA PO /08 BFDEN DE GOPY AUTORZADO POR

AT

DBSERVACIONES:
DE EXISTIR DIFERENCIA POR ITEM MAYOR AL 10% ENTRE ORDEN Y FACTURA, EL MISMO QUEDARA ANULADO
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Anexo 6.- Encuestas para nuestros clientes potenciales

Nombre del Establecimiento: M‘

Direccion: e i)

Persona entrevistada: :‘.E% ¥
s:uEl

A
a
LA

POLITECMICA DEL LITOARL
fuaraauil-Ecuadar

1) ,Qué tan seguido adquiere los productos de la compaiiia Cosmeticorp S.A.?
Semanalmente Quincenalmente Mensualmente
Dos veces al mes

2) . Cual de los siguientes productos es el que UD observa que tiene mas demanda por
parte de los consumidores?

Gel Flex (gel de cabello)

Garden Secret’s (crema humectante)

N’dra (crema humectante)

Desodorante Blue Spice

C&L Esmalte

Elle Esmalte

Otros

3) ¢Cual de los siguientes productos es el que menos se consume?

Gel Flex (gel de cabello)
Garden Secret’s (crema humectante)
N’dra (crema humectante)
Desodorante Blue Spice

C&L Esmalte
Elle Esmalte
Otros
4) .De qué calidad UD calificaria al producto predilecto?
Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
5) .Cuales son los meses de mayores ventas de los productos durante el afio?
Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Diciembre



6) Cuadles cree usted que son los atributos del producto mas percibidos por el

consumidor?

Atributos

Total
acuerdo

Parcial
Acuerdo

Indiferente

Parcial
Desacuerdo

Desacuerdo

Precio

Disefio/
Envase

Calidad

Textura

Fragancia

Promociones

Durabilidad

7) (Qué tipo de promociones realiza con los productos de Cosmeticorp S.A., para lograr mayor

salida y aceptacion del producto en los consumidores?

8) ¢Su pago es?
Al contado

A 15 dias plazo
A 30 dias plazo

A 60 dias plazo

9) ;Qué marca considera que es la principal competencia de Cosmeticorp S.A.?

10) ;En qué caracteristica compite dicha marca con la nuestra?

Precio

Disefio de envase

Color
Tecnologia
Canales de distribucion

11) ;Cuales de estos puntos le gustaria que mejore Cosmeticorp S.A. actualmente?

Producto
Promocion
Distribucion
Ventas
Publicidad
Relaciones

Calidad

Textura

Organizacion



12) ;Como aprecia su relacion con la compaiiia?

Muy distante Acorde
Muy buena Excelente

13) ;Estaria interesado en adquirir un Gel reductor/reafirmante de la CIA.?
Si No
(Por qué?



Anexo 7.- Frecuencia de encuestas para nuestros clientes potenciales




Total Indiferente Desacuerdo
acuerdo
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Anexo 8.- Grupo Focal




Anexo 9.- Test de Producto
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Anexo 10.- Nombre y Slogan del Producto




Anexo 11.- Grafico de Matriz de Importancia de Resultados
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Anexo 12.- Solicitud de Inscripcion

== INFORMACION | FECHA

DEL SOLICITANTE  DIiAME $ANO
COSMETICORP 5.4, e

BODY FIT

iHas hecho una excelente gleccion! Bienvenido como Bmpresaria
Independiente de Cosmeticarp S.A S

FIEMLA DEL TITTIL AR HERK DEL PRESENT AT OR.

Aprobadopor:




Anexo 13.- Programa de Exito

ESTIMADA EMPRESARIA A
PARTIR DE HOY YA ES PARTE
DE ESTA NUEVA FAMILIA QUE
LE DA LA MAS CORDIAL DE LAS
BIENVENIDAS

COMO HACER TU PEDIDO DE
BODYFIT A COSMETICORP S.A.

- Directamente en las oficinas de
Cosmeticorp S.A. casa matriz en
Guayaq
uil

Direcci6
n:
Samanes IV etapa, Isidro Ayora Mz
405 villa2 y 3.

= Por teléfono:

2214889
2214890

.\,

Nota: los pedidos

despachados por a
transporte terrestre b —
deben ser separados

con 24 horas de anticipacion.

- Por fax:

Llena tu hoja de
pedido firmada y
enviala

Por fax al
siguiente numero:

593-4-2820147

= Atencion al cliente:

Llamanos al:
2214889Estaremos gustosos en
atenderte!!

___jrll'l IO il

CON BODYFIT TIENES DOS TIPOS DE
INGRESOS

DESCUENTOS DIRECTOS E INCENTIVOS

Increible.. Te damos el 20 % de descuento para
que ta ganes con Bodyfit!!!!

- El flete de todos tu pedidos son gratis, van
incluidos en el precio basico.

- Mientras mas vendas mas ganas

500 prod una cocina valorada en 150
vendidos

1000 prod un televisor valorado en 200
vendidos

1500 una computadora valorada en
productos 1250

3000 un auto con el logo de la
productos compaiiia valorada en 8900

-Cada vez que ingreses a alguien, estas paso a
paso escalando en la compaiiia

Cada 100 aspirantes que ingrese sera ascendida
a mini empresaria jr

Al completar las 200 se nombrara como mini
empresaria sectoral

Al crear dos mini empresarias jr se la nombrara
mini empresaria senior




Anexo 14.- Manual entregado en el Kit de Trabajo

TS50y it

SParm warts v swaiine

GRACIAS POR ADQUIRIR LA CREMA REDUCTORA Y
REAFIRMANTE BODYFIT, A CONTINUACION EN ESTE DOCUMENTO TENDRA TODOS LOS
BENEFICIOS, LA DESCRIPCION DE LOS ACCESORIOS DEL PRODUCTO Y ANEXO UN MANUAL
DE MASAIJES PARA MEJORAR SU EFECTO REDUCTOR.

Beneficios:

- Bodyfit es la crema de accion dos en 1, que ademas de rebajar medidas, también se refirma los
tejidos.

- Gracias al extracto de Algas marinas tiene funciones adelgazantes, con componentes
biodegradables.

- Es comodo su precio con respecto a todo lo que se ahorraria en tratamientos alternos para reducir
medidas.

- Esfécil de usar.

- Sus resultados se pueden observar en corto tiempo.

- El gel reductor produce una disminucion de grasa en el tejido dérmico, absorbe el exceso de
carbohidratos (harinas)

- Produce rejuvenecimiento en el tejido por los ingredientes nutrientes que produce esta crema

Modo de uso:
La aplicacion del gel es sencilla, lo que si debe prevalecer es su uso constante para que en realidad se
observen resultados positivos:

- Aplicar en zonas criticas donde mayormente se acumulan depositos de grasas tales como senos,
estomago, caderas, piernas, etc.

- Frotar en forma circular ( recomendable que observen el anexo con las técnicas de masajes para
mayor eficacia)

- Dejar que se absorba por completo.

- Paraun resultado a corto tiempo, después de que se absorba, cubrir con la faja plastica alrededor
del area.

- Aplicar una o dos veces al dia.

Recomendaciones:
- Usar todas las mafianas después del bafio con masajes (a continuacion explicados) en todas las
areas que desea reducir
- Como sugerencia no consumir carnes rojas los primeros 15 dias de aplicacion.
- También se puede aplicar el gel antes de ir al gimnasio o salir a caminar.

Accesorios:
UD tendra ademas con su producto unos accesorios que le serviran
para su proceso de reduccion de medidas, a continuacion explicados:

- Un masajeador para asi atacar las areas con grasa con
mayor efectividad.

- Una faja pléstica que sirve para la aceleracion del proceso.

- Una cinta métrica para que UD. se de cuenta que pierde
medidas.

- Y por ultimo una toalla pequeiia.




ANEXO: MANUAL DE MASAJES PARA MEJORAR LA EFECTIVIDAD DEL GEL
REDUCTOR EN LAS AREAS ABDOMINALES

Circulares: Alrededor del ombligo

Puiios: alrededor del ombligo m

Deslizamiento y pellizco: de izquierda a derecha W
/

Amaseo: w_“\—'*'“-\—-(

Pufios: a los lad D
nos: a los lados 4]“1?‘}[“7;

Caminada: ' AT

Torniquete: De arriba hacia abajo 3 veces W

Tocada: en circulares.

__?_‘:"_""'H_T‘(

Tt



Masaje anticelulitico para piernas y muslos

Friccion superficial: consiste en pasar la mano ligeramente en una especie de caricia, el
proposito es calmar los dolores causado por la celulitis, se usan las Yemas de los dedos y la
palma de la mano.

Friccion de tejidos disociante: tomamos la parte afectada por la celulitis y realizar presion
de amasamiento lentamente y asi soltar nudos causados por la celulitis, se usan el pulgar
y la Yema de los dedos.

Amasamiento en zigzag: Se tomara la piel en planos profundos, entre los pulgares, indices y
medios, se retorcera llevando la mano de un lado a otro y la otra mano con el mismo
movimiento sin soltar los tejidos, y en toda la region celulitica usar mismo movimiento.

Aplastamiento: Se debe usar la palma de las manos a cada lado de la zona y se apretara con
fuerza, como si se frotaran las palmas de las manos la una con la otra.

Rodamiento: se ejecuta formando un pliegue con la piel y rodando la entera superficie
celulitica, apretandola fuertemente se volvera al punto de partida conservando el pliegue con
la yema de los dedos, el fin es quitar placas y abultamiento celuliticos.

Pellizcado: se tomara la parte a masajear entre el indice presionando y el pulgar, y se pellizcara

la piel en un movimiento de vaivén deslizandose sobre la zona masajeada, como si la piel se
escapara. El propdsito es quitar la equimosis, sequedad de la piel y entumecimiento.

Rodillo laitzo: se toma el masajeador desde la parte inferior de los dedos como si fuera a escribir,
Se aplica las cremas y se fricciona el maseajador en forma vertical, horizontal, circular, presién

Yo
(

Y golpeteo, el propdsito es estabilizar el sistema circulatorio asi como el mejoramiento de la elasticidad y

frescura de la piel.



Anexo 15.- Presupuesto de Maxigraf S.A.

MaxiGraf s.a.

Corporacion Grifica del Ecuador

Guayaquil, 1 de Julio de 2006

Sefiores: COSMETICORP. S.A.
Atencion: XAVIER LINARES

Fax: 2853953

Cuidad: GUAYAQUIL- ECUADOR

Nos complace presentar a ustedes el siguiente presupuesto:

Trabajo: PROGRAMA DE EXITO
Cantidad: 500

Material: Bond 90 gr.

Colores: 2/0

Medidas: 123/4°x 8 2
Observaciones: Trabajo nuevo

Precio Total: 250, 00

TERMINOS GENERALES:
Condicién de pago: Crédito
Validez de la oferta: 30 dias
Plazo de entrega: 7 a 10 dias habiles
FIRMA AUTORIZADA FIRMA APROBACION
MAXIGRAF S.A. CLIENTE

Ejecutivo: Holguin Cue

Guito: Los Ciruelos DE1-217 y Panamericana Norte Km. 5 1/2 » Telfs.: 583-2-2474120 - 2474123 » Fax: 583-2-2474121
Guayaquil: Av. C.J. Arosemena Km 2 « PBX: 583-4-2200138 » 2201110 » Fax: 533-4-2201352
Durdn: Km 4 1,/2 via Durén Tambo [entrada por Tanasa) = Telf.: 583-4-2805200
e-mail: maxigraf_uio@maxigraf.com * e-mail: maxigraf_gye@maxigraf.com * www,.maxigraf.com



MaxiGgraf s.a. Bl Al

Corporacién Grafica del Ecuador

Guayaquil, 1 de Julio de 2006

Sefiores: COSMETICORP. S.A.
Atencion: XAVIER LINARES

Fax: 2853953

Cuidad: GUAYAQUIL- ECUADOR

Nos complace presentar a ustedes el siguiente presupuesto:

Trabajo: FOLLETO/REVISTA

Cantidad: 8,000

Material: Couche 75 gr.

Colores: 4/4

Medidas: 81/2”x8%”

Observaciones: Trabajo nuevo 2 partes (tiro+retiro)

Precio Total: 950, 00

TERMINOS GENERALES:

Condicion de pago: Crédito
Validez de la oferta: 30 dias
Plazo de entrega: 7 a 10 dias hdbiles

FIRMA AUTORIZADA FIRMA APROBACION
MAXIGRAF S.A. CLIENTE

Ejecutivo: Holguin Cue

Guito: Los Ciruelos DE1-217 y Panamericana Norte Km. 5 1/2 « Telfs.: 593-2-2474120 - 2474123 » Fax: 53322474121
Guayaquil: Av. C.J. Arosemena Km 2 « PEX: 593-4-2200136 « 2201110 » Fax: 593-4-2201352
Duréin: Km 4 1,/2 via Durén Tambo (entrada por Tanasa) « Tell.: 533-4-2805200
e-mail: maxigraf_uio@maxigraf.com * e-mail: maxigraf_gye@maxigraf.com * www.maxigraf.com



Maxigraf s.a.

B
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suiiniay

Corporacidn Gréfica del Ecuador

Guayaquil, 1 de Julio de 2006

Sefiores: COSMETICORP. S.A.
Atencion: XAVIER LINARES

Fax: 2853953

Cuidad: GUAYAQUIL- ECUADOR

Nos complace presentar a ustedes el siguiente presupuesto:

Trabajo: Solicitud de Inscripcion
Cantidad: 500

Material: Bond 90 gr.

Colores: 2/0

Medidas: 123/4"x 8 12"
Observaciones: Trabajo nuevo

Precio Total: 250, 00

TERMINOS GENERALES:
Condicién de pago: Crédito
Validez de la oferta: 30 dias
Plazo de entrega: 7 a 10 dias habiles
FIRMA AUTORIZADA FIRMA APROBACION
MAXIGRAF S.A. CLIENTE
Ejecutivo: Holguin Cue

uito: Los Ciruelos DE1-217 y Panamericana Morte Km. 5 1/2 » Telfs,: 593-2-2474120 - 2474123 » Fax: 53322474121
Gueyaquil: Av. C.J. Arosemena Km 2 » PEX: 533-4-2200136 » 2201110 » Fax: 58342201352
Durén: Km 4 1,/2 via Duréin Tambo (entrada por Tanasa] « Tell.: 593-4-2805200
e-mail: maxigraf_vio@maxigraf.com * e-mail: maxigraf_gye@maxigraf.com * www.maxigraf.com




Anexo 16.- Demanda mensual calculada

ANO 1
PERSONAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
DEMANDA 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7959
MENSUAL
DEMANDA DE 250 265 281 298 316 335 355 376 398 422 448 475
VENDEDORAS
INCREMENTO DE 25 26 28 29 30 32 34 35 37 39 41
DEMANDA
INCREMENTO DE 15 16 17 18 19 20 21 23 24 25 27
VENDEDORAS
ANO 2
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
DEMANDA 898 943 990 1039 1091 1146 1203 1263 1327 1393 1463 1536 14292.
MENSUAL
DEMANDA DE 503 533 565 599 635 673 714 756 802 850 901 955
VENDEDORAS
INCREMENTO 43 45 47 49 52 55 57 60 63 66 70 73
DE DEMANDA
L 28 30 32 34 36 38 40 43 45 48 51 54
VENDEDORAS
ANO 3
25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
DEMANDA 1613 169 1778 186 196 205 216 226 238 250 262 275  25667.1
MENSUAL 3 7 0 8 1 9 2 2 7 8 6
DEMANDA 1012 107 1137 120 127 135 143 152 161 171 181 192
DE 3 6 8 5 6 2 3 0 3 2
VENDEDORA
S
L s 77 81 85 89 93 98 103 108 113 119 125 131
DEMANDA
INCREMENTO 57 61 64 68 72 77 81 86 91 97 103 109
DE
VENDEDORA
S
ANO 4
37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
3 L 2896 3041 3193 3352 3520 3696 3881 4075 4279 4493 4717 4953 46094.54
DEMANDADE 2037 2159 2289 2426 2571 2726 2889 3063 3246 3441 3648 3866
VENDEDORAS
INCREMENTO 138 145 152 160 168 176 185 194 204 214 225 236
DE DEMANDA
L5 S 115 122 130 137 146 154 164 173 184 195 206 219

VENDEDORAS




5

49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
DEMANDA 5052 5153 5256 5361 5468 5578 5689 5803 5919 6038 6158 6282 67758.48
MENSUAL
DEMANDADE 3944 4023 4103 4185 4269 4354 4441 4530 4621 4713 4807 4904
VENDEDORAS
INCREMENTO 99 101 103 105 107 109 112 114 116 118 121 123
DE DEMANDA
:;‘lECREMENTO 7 79 80 82 84 85 87 89 91 92 94 96

VENDEDORAS




Anexo 18.- Balance General 2005 Cosmeticorp S.A.




Anexo 19.- Extracto del SRI para determinar las perdidas

CARACTERISTICAS DEL IMPUESTO A LA RENTA EN EL ECUADOR

Son sujetos pasivos del impuesto a la renta las personas naturales, las sucesiones
indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o no en el pais, que
obtengan ingresos gravados de conformidad con las disposiciones de la LRTI.

Toda persona domiciliada o residente en Ecuador, serd sujeto pasivo del impuesto a la
renta sobre sus ingresos de cualquier origen, sea que la fuente de éstos se halle situada
dentro del pais o fuera de €l. Las personas no residentes estaran sujetas a impuesto a la
renta sobre los ingresos obtenidos, cuya fuente se localice dentro del pais.

Los ingresos de fuente ecuatoriana seran los que provengan de bienes situados en el
territorio ecuatoriano, o de actividades desarrolladas en éste, cualquiera sea el domicilio,
residencia o nacionalidad del contribuyente. Adicionalmente, son ingresos de fuente
ecuatoriana, entre otros, las regalias, los derechos por el uso de marcas y otras
prestaciones analogas derivadas de la explotacion en territorio nacional de la propiedad
industrial o intelectual.

El impuesto a la renta lo administra el Estado, a través del SRI.

g) Pérdidas

Las sociedades pueden compensar las pérdidas declaradas, luego de la conciliacion
tributaria, sufridas en el ejercicio impositivo, con las utilidades gravables que
obtuvieren dentro de los cinco periodos impositivos siguientes, sin que exceda en cada
periodo del 25% de las utilidades obtenidas. El saldo no amortizado dentro del lapso
sefialado, no podra ser deducido en los ejercicios economicos posteriores y afectara al
patrimonio directamente.



Anexo 20.- Estado de Pérdidas Y Ganancias

CUENTA DE
RESULTADOS
1 2 3 4 5

7959 14292 25667 46095 67758
Ventas Brutas 155,191.98 278,702.51  500,509.66 898,843.43 1,321,290.44
Descuentos sobre
ventas -30,958.81 -55,597.58  -99,845.26 -179,307.74  -263,580.50
Ventas Netas 124,233.17  223,104.93  400,664.40 719,535.69 1,057,709.94
Costos de
Produccion
Materias Primas -22,283.98  -40,018.82  -71,868.05 -129,064.70  -189,723.76
Mano de Obra
Directa -9,000.00 -9,000.00 -8,100.00 -7,200.00 -6,300.00
Costos Indirectos de
fabricacion -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00
Margen Industrial 90,849.20 171,986.11 318,596.34 581,170.99 859,586.18
Comisiones sobre
ventas -6,550.00  -25,150.00  -28,800.00 -47,550.00 -63,200.00
Gastos Comerciales -
Variables(accesorios, folletos) -53,312.43 -95,741.46  171,937.90 -308,775.77  -453,897.15
Margen de
Contribucién 30,986.77 51,094.65 117,858.44 224,845.23 342,489.04
Gastos de Internet -1,200.00 -1,200.00 -1,200.00 -1,320.00 -1,320.00
Gastos de
mantenimiento de
vehiculo -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00
Sueldos y Salarios -23,760.00  -23,760.00  -23,760.00 -23,760.00 -23,760.00
Publicidad y
Marketing (radio) -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00
Margen Comercial 26.77 20,134.65 86,898.44 193,765.23 311,409.04
Depreciacion -5420 -5420 -5420 -5420 -5420
Amortizacion de
perdida 0.00 -3678.7 -1,714.57
U.A.LI -5,393.23 11,035.99 79,763.88 188,345.23 305,989.04
Impuesto 0.00 -2,759.00  -19,940.97 -47,086.31 -76,497.26
Utilidad Neta -5,393.23 8,276.99 59,822.91 141,258.92 229,491.78
Depreciacion 5420 5420 5420 5420 5420
Inversion Inicial -28,100.00
Préstamo 0.00
Capital de trabajo -37,945.73 26,160.00
Valor de desecho 23,240.00
Flujo de caja -66,045.73 26.77 13,696.99 65,242.91 146,678.92 284,311.78
VAN $208,202.81 TIR 63%

t de descuento 12.92%



Anexo 21.- Tasa minima de Retorno

Estado resultados COSMETICORP S.A.

2003 2004 2005
Ingresos
Ventas netas gravadas 185571.38  330288.81 422801.99
total ingresos 185571.38 330288.81 422801.99
costos y gastos
costo de ventas
Inventario inicial de materia prima 85415.25 99846.18 76737.65
compras netas de materia prima 98497.85 178279.71 203899.12
importaciones de materias prima 39238.26 25655.63 26050.94
(-) inventario final de materias primas -99846.18  -76732.65 -63170.29
mano de obra directa 10134 11604 26484
beneficios sociales e indemnizaciones 4743.23 4888.76 3717.99
depreciacién de maquinaria y equipo 810.9 827.57 810.9
suministros y materiales 634.64 1388.81 1569.33
mantenimiento y reparaciones 579.51 1039.02 7288
agua, luz, etc. 2288.72 2426.54 5024 .1
Inventario inicial de prod terminados 16142.18 22671.06  49646.49
(-) inventario final de prod terminados -22671.06 -49646.49 -42134.58
total de costo de ventas 1356967.3 222248.14 295923.65
gastos de administracion y ventas
sueldos y salarios 4296 4689 5945
beneficios sociales e indemnizaciones 1912.15 1876.97 1748.67
honorarios a personas naturales 1200 1200 1200
promocién y publicidad 1871.34 19843.82 34006.11
combustibles 3253.79 4365.87 7685.9
suministros y materiales 835.75 843.55 1004.6
Agua, energia, luz, Telf. 2499.21 2035.44 3456.79
impuestos contribuciones y otros 409.04 429.01 587.8
depreciacién de activos fijos 4223.46 6892.24 11982.24
otros gastos de administraciones y ventas 16353.15 19168.69 13977.96
total de gastos de administracion y ventas 36853.89 61344.59 81595.07
total costos y gastos 172821.19 283592.73 377518.72

utilidad del ejercicio 12750.19 46696.08  45283.27



(+)gastos no deducibles en el pais 2200.53 1324.89 2200.53

Utilidad gravable 14950.72 48020.97 47483.8
25% renta 3737.68 12005.2425  11870.95
utilidad neta 11213.04 36015.727 35612.85

Activos Totales de Cosmeticorp S.A.

Activos en 2003 174206.22
Activos en 2004 195950.23
activos en 2005 255384.53

rentabilidad de la compafiia

Rentabilidad = (utilidad / ventas) x (ventas / activo)

rentabilidad afio 2003 (11213/175571)*(175571/174206) = > 6.44%
rentabilidad afio 2004 (36015/330288)*(330288/195950) = > 18.38%

(35612/422801)*(422801/227896.1) =
rentabilidad afio 2005 > 13.94%

Promedio 12.92%



ESCENARIO 1: las ventas bajan un 10%

Ventas Brutas

Descuentos sobre ventas

Ventas Netas

Costos de Produccion
Materias Primas

Mano de Obra Directa
Costos Indirectos de
fabricacion

Margen Industrial

Comisiones sobre ventas
Gastos Comerciales
Variables(accesorios,
folletos)

Margen de Contribucién

Gastos de Internet
Gastos de mantenimiento de
vehiculo

Sueldos y Salarios
Publicidad y Marketing
(radio)

Margen Comercial
Depreciacion
Amortizacion de perdida
U.A.LI

Impuesto

Utilidad Neta
Depreciacion

Inversion Inicial
Préstamo

Capital de trabajo

Valor de desecho

Flujo de caja

van

TIR

Anexo 22.- Analisis de Sensibilidad escenario 1

1 2 3 4 5

7163 12863 23100 41485 60983

139,672.79 250,832.25 450,458.69 808,959.09 1,189,161.40

-27,862.93 -50,037.82 -89,860.73 -161,376.97 -237,222.45

111,809.86 200,794.44 360,597.96 647,582.12 951,938.95

-20,055.58 -36,016.94 -64,681.25 -116,158.23 -170,751.38

-9,000.00 -9,000.00 -8,100.00 -7,200.00 -6,300.00

-2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00

80,654.28 153,677.50 285,716.71 522,123.90 772,187.57

-6,550.00 -25,150.00 -28,800.00 -47,550.00 -63,200.00

-47,981.18 -86,167.31  -154,744.11 -277,898.19 -408,507.43

26,123.09 42,360.19 102,172.60 196,675.70 301,080.13

-1,200.00 -1,200.00 -1,200.00 -1,320.00 -1,320.00

-3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00

-23,760.00 -23,760.00 -23,760.00 -23,760.00 -23,760.00

-2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00

-4,836.91 11,400.19 71,212.60 165,595.70 270,000.13

-5420 -5420 -5420 -5420 -5420

0.00 -1495.0 -8,761.86

-10,256.91 4,485.14 57,030.74 160,175.70 264,580.13

0.00 -1,121.28 -14,257.68 -40,043.93 -66,145.03

-10,256.91 3,363.85 42,773.05 120,131.78 198,435.10

5420 5420 5420 5420 5420
-28,100.00
0.00

-37,945.73 26,160.00

23,240.00

-66,045.73 -4,836.91 8,783.85 48,193.05 125,551.78 253,255.10
$164,007.14

54%



Anexo 23.- Analisis de Sensibilidad escenario 2

ESCENARIO 2: el precio de venta baja

un 10%
1 2 3 4 5

7959 14292 25667 46095 67758
Ventas Brutas 139,672.79  250,832.25 450,458.69 808,959.09 1,189,161.40
Descuentos sobre
ventas -27,862.93  -50,037.82 -89,860.73 -161,376.97 -237,222.45
Ventas Netas 111,809.86  200,794.44 360,597.96 647,582.12 951,938.95
Costos de Produccion
Materias Primas -22,283.98  -40,018.82 -71,868.05 -129,064.70 -189,723.76
Mano de Obra Directa -9,000.00 -9,000.00 -8,100.00 -7,200.00 -6,300.00
Costos Indirectos de
fabricacion -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00 -2,100.00
Margen Industrial 78,425.88  149,675.61 278,529.90 509,217.43 753,815.19
Comisiones sobre
ventas -6,550.00  -25,150.00 -28,800.00 -47,550.00 -63,200.00
Gastos Comerciales
Variables(accesorios,
folletos) -53,312.43  -95,741.46 -171,937.90 -308,775.77 -453,897.15
Margen de
Contribucién 18,563.45 28,784.16 77,792.00 152,891.66 236,718.04
Gastos de Internet -1,200.00 -1,200.00 -1,200.00 -1,320.00 -1,320.00
Gastos de
mantenimiento de
vehiculo -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00 -3,600.00
Sueldos y Salarios -23,760.00  -23,760.00 -23,760.00 -23,760.00 -23,760.00
Publicidad y Marketing
(radio) -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00
Margen Comercial -12,396.55 -2,175.84 46,832.00 121,811.66 205,638.04
Depreciacion -5420 -5420 -5420 -5420 -5420
Amortizacion de
perdida 0.00 0.0 -10,353.00 -15,059.39 0.00
U.A.LI -17,816.55 -7,595.84 31,059.00 101,332.27 200,218.04
Impuesto 0.00 0.00 -7,764.75 -25,333.07 -50,054.51
Utilidad Neta -17,816.55 -7,595.84 23,294.25 75,999.20 150,163.53
Depreciacion 5420 5420 5420 5420 5420
Inversion Inicial -28,100.00
Préstamo 0.00
Capital de trabajo -37,945.73 26,160.00
Valor de desecho 23,240.00
Flujo de caja -66,045.73  -12,396.55 -2,175.84 28,714.25 81,419.20 204,983.53
van $91,163.24

TIR 37%



Anexo 24.- Analisis de Sensibilidad escenario 3

ESCENARIOQO 3: la tasa de descuento aumenta un 20%

Flujo de caja -66,045.73 26.77 13,696.99 6524291 146,678.92 284,311.78
van $179,458.92
TIR 63%
t de descuento 15.50%

Solo cambia lo que es la Tasa de descuento, el resto es igual al original. Solo varian la Van y la TIR.



Anexo 25.- El combo terminado de Bodyfit que se ofreceria al mercado.




ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DIC
Precio 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61 15.61
Ventas
(@ 500.00 525.00 551.25 578.81 607.75 638.14 670.05 703.55 738.73 775.66 814.45 855.17
Ventas
($) 7805.00 8195.25 8605.01 9035.26 9487.03 9961.38 10459.45 10982.42 11531.54 12108.12 12713.52 13349.20

METODO DE DEFICIT ACUMULADO

MAXIMO

ES EL MAS EXACTO PARA CALCULAR LA INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO, AL DETERMINAR EL MAXIMO DEFICIT ENTRE LA OCURRENCIA

DE LOS EGRESOS Y LOS INGRESOS

POLITICA DE COBRO:
EFECTIVO
INGRESO
MENSUAL 7805.00 | 8195.25 | 8605.01 9035.26 | 9487.03 | 9961.38 10459.45 10982.42 11531.54 12108.12 12713.52 13349.20
INVENTARIO DE SEGURIDAD DEL
50%

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OoCT NOV DIC
VENTAS 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855
INVENTARIO FINAL 263 276 289 304 319 335 352 369 388 407 428 449
INVENTARIO INICIAL 262.5 276 289 304 319 335 352 369 388 407 428
PROGRAMA DE
PRODUCCION 263 538 565 593 623 654 687 721 757 795 835 877




MANO DE OBRA 1.13 | POR UNIDAD GASTOS DE VENTAS F1JOS 3.89
GASTOS COMERCIALES
MATERIA PRIMA 2.8 | POR UNIDAD VARIABLES 6.70
COSTOSIDF 0.26 | POR UNIDAD
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DIC

MATERIAL
DIRECTO 735.00 1506.75 1582.09 1661.19 1744.25 1831.46 1923.04 2019.19 2120.15 2226.16 2337.46 2454.44
MANO DE OBRA
DIRECTA 296.63 608.08 638.49 670.41 703.93 739.13 776.08 814.89 855.63 898.41 943.33 990.54
COSTOS
INDIRECTOS 68.25 139.91 146.91 154.25 161.97 170.06 178.57 187.50 196.87 206.71 217.05 227.91
GASTOS DE
VENTAS
DESCUENT. 1021.13 2093.31 2197.97 2307.87 2423.26 2544.43 2671.65 2805.23 2945.49 3092.77 324741 3409.92
GASTOS DE
VENTAS
VARIABLES 225 225 345 345 345 345 345 345 345 345 845 2495
GASTOS
COMERCIALES
VARIABLES 1758.42 3604.76 3785.00 3974.25 4172.97 4381.61 4600.69 4830.73 5072.27 5325.88 5592.17 5872.02
GASTOS DE
ADMINISTRACION 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580 2580
EGRESO
MENSUAL 6684.42 | 10757.81 | 11275.46 | 11692.98 | 12131.38 | 12591.70 | 13075.03 | 13582.53 | 14115.41 | 14674.93 | 15762.43 | 18029.83




ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOvV DIC
INGRESO
MENSUAL 8195.3 8605.0 9035.3 9487.0 9961.4 | 10459.4 | 109824 | 11531.5 12108.1 | 12713.5 13349.2
EGRESO
MENSUAL 6684.4 | 10757.8 11275.5 | 11693.0 12131.4 | 12591.7 13075.0 | 13582.5 | 141154 14674.9 | 15762.4 18029.8
SALDO
MENSUAL -6684.4 | -2562.6 -2670.4 | -2657.7 -2644.4 | -2630.3 -2615.6 | -2600.1 | -2583.9 -2566.8 | -3048.9 -4680.6
SALDO - - - - -
ACUMULADO -6684.4 | -9247.0 | -11917.4 | 14575.1 | -17219.5 | 19849.8 | -22465.4 | 25065.5 | 27649.4 | -30216.2 | 33265.1 | -37945.7

EL CAPITAL DE TRABAJO CORRESPONDE A LOS $37,945.73 DEL ULTIMO MES, POR SER EL MAYOR DEFICIT
ACUMULADO, CON ESTE MONTO.
SE GARANTIZA LA DISPONIBILIDAD DE RECURSOS QUE FINANCIAN LOS EGRESOS DE OPERACION NO
CUBIERTOS POR LOS INGRESOS
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