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RESUMEN EJECUTIVO

La demanda de cosmeéticos en el Ecuador demuestra un amplio crecimiento a pesar de la
recesion econdémica que afrontamos a nivel mundial, cada vez son méas las empresas interesadas
en importacion de maquillaje y productos de cuidado de la piel elaborados a base de sustancias
naturales, pues se considera que al usar productos libres de sustancias tdxicas los ingredientes
actian en sintonia con la piel, gracias a los potentes beneficios de plantas y alimentos vegetales,
razon por la cual los ecuatorianos invierten mas de 50 millones de délares anuales en este tipo de
productos, lo que representa una tasa de crecimiento fluctuante entre el 6 y el 7% cada afio segin
la Agencia de Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (2021).

A pesar de que el gobierno ecuatoriano alienta a la producciéon nacional mediante
diferentes politicas econémicas y programas que impulsan el desarrollo de ciertos sectores o
industrias dependientes a medidas de importacidn, a causa de la insuficiente calidad y oferta del
producto nacional.

Considerando lo antes mencionado y bajo este contexto se plantea la creacion de la empresa
SKN, dedicada a la importacion y comercializacién de productos de belleza y cuidado personal de
marca propia.

El plan de marketing se inicid con el analisis del macroentorno con la metodologia Pestel,
considerando los factores econémicos, politicos, socio culturales, ambientales y tecnoldgicos en

los cuales se enmarca la industria cosmética.



13

Posteriormente se analiz6 el nivel de competencia entre las empresas de la industria para
lo cual se empled las cinco fuerzas de Porter, valorando el poder de los proveedores, el poder de
los clientes, posibles productos sustitutos, amenaza de nuevos competidores y la rivalidad de la
competencia.

A fin de desarrollar un plan estratégico funcional y a largo plazo se realiz6 el analisis
FODA, donde se evidenciaron las oportunidades y amenazas externas que podrian poner en riesgo
0 a su vez ayudar al crecimiento del negocio; ademas de las debilidades y fortalezas internas en
las que debemos trabajar para alcanzar el éxito que buscamos.

Se determind el posible portafolio de los productos que SKN ofertara a la poblacion
quitefia, con esto se dara a conocer de forma detallada el enfoque de la empresa en los cosméticos
y productos de cuidado de la piel.

Ademas, se establecio la estructura organizacional donde se define la organizacion de la
empresa, brindandole un orden determinado de tal forma que guie la direccion correcta de las areas
0 departamentos y sus responsables para el logro de las metas establecidas.

En la investigacién de mercados las herramientas cualitativas como el focus group y la
entrevista con expertos dieron la pauta para la creacion del formulario utilizado en la investigacion
cualitativa, es decir las encuestas, las cuales permitieron identificar los productos de mayor
aceptacion y consumo por parte del pdblico objetivo, mismo que fue segmentado de forma
geografica, demografica y psicografica.

Con el propdsito de posicionar la marca SKN en el mercado quitefio se definen estrategias
de marketing offline, posicionamiento y diferenciacion, ademas se identifica el buyer persona para

identificar las necesidades, intereses y preocupaciones del potencial cliente, mismo que debe ser
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el eje central de la planificacion de las acciones de marketing. Ademas, se identificaron las fases
a seguir para mantener una experiencia del usuario que permita fidelizarlos a la marca.

Por otro lado, la estrategia digital se establecid en funcion a tres herramientas claves:
pagina web, email marketing y redes sociales, las mismas que seran medidas para tomar decisiones
inmediatas y lograr la rentabilidad de las campafas deseada.

Finalmente, se realiz6 un estudio financiero determinando el posible presupuesto de
ingresos bajo tres escenarios: optimista, esperado y pesimista, con la finalidad de anticipar
estrategias asertivas ante cualquier eventualidad o considerando los riegos que se pueden presentar.
Los gastos de marketing se establecieron en funcion a las estrategias anteriormente definidas,
valores que permiten realizar el calculo del ROl de marketing, que es la rentabilidad del proyecto
SKN, mismo que es positivo evidenciando su viabilidad. Es importante indicar que se consideraron
ademas otros indicadores importantes como el indicador de liquidez, ROE, ROA, TIRy VAN, los
que evidenciaron que el proyecto SKN es viable ante las inversiones y es sustentable para los

accionistas.



15

INTRODUCCION
La importancia de mantener un estilo de vida saludable en la sociedad actual no solo se
basa en llevar una dieta equilibrada y practicar deportes, sino también involucra el cuidado de la
piel mediante el uso de productos que no perjudiquen la salud, razén por la cual los productos
elegidos para comercializar en SKN estan enfocados en la preferencia de la sociedad ecuatoriana
en el maquillaje y los articulos referentes al cuidado de piel basados en productos naturales, pues
se considera que gozan de beneficios como:

. No utilizan componentes quimicos derivados del petréleo ni aditivos
artificiales, por lo cual no afectan a la piel o al medioambiente, siendo productos libres de
conservantes y aromas sintéticos.

. Son productos ricos en minerales, vitaminas y principios activos, 1o que
previene el envejecimiento ayudando a regenerar y proteger la piel con eficacia, ademas se
adaptan a la piel, no importa el tipo: mixta, grasa o reseca y es especialmente indicada para
personas con piel sensible.

. Aplicacion de ingredientes de origen animal que pueden aplicarse a todo

tipo de cabello y piel.

. Estan libres de crueldad animal

. Evitan efectos secundarios tales como alergias, enrojecimientos o
irritaciones.

. No obstruyen los poros de la piel, dando como resultado que esté mas

permeable y activa.

. Utiliza envases reciclables.
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. No es necesario aplicar grandes cantidades de producto para obtener
resultados, por lo que la relacion calidad-precio es inmejorable, los productos duran mucho

mas que los convencionales.

Considerando que la piel es el 6rgano mas largo del ser humano, que contiene mas de 7
millones de poros que absorben el protector solar o cualquier crema, maquillaje, mascarilla o
cosmético que se aplique de manera habitual sobre ella (Gonzalez & Bravo, 2017), recordamos a
Hipdcrates: “Deja que la comida sea tu medicina, y que tu medicina sea tu comida” con la
diferencia de que esta vez, no hace falta ingerir la comida, sino colocarla en la piel.

El proyecto naci6 gracias a la preferencia de la sociedad ecuatoriana en el maquillaje y los
productos de cuidado de la piel elaborados a base de productos naturales, mismos que se
convirtieron esenciales para la mujer, quienes consideran que el usar productos libres de
sustancias téxicas permite que los ingredientes acten en sintonia con su piel, apoyandose en los
potentes beneficios de plantas y alimentos vegetales. Por otro lado, el género masculino
actualmente busca opciones de productos de cuidado de la piel elaborados con alta concentracion

de principios naturales activos que les permitan lucir una piel discreta, sana y natural.

Bajo este contexto se busca que la marca SNK se posicione en el mercado ecuatoriano mediante una
imagen que logre captar la atencion de los potenciales clientes y sea capaz de adentrarse en su
subconsciente ofreciendo una experiencia atractiva, novedosa y de calidad; ademas posee como
ventaja competitiva sus productos y servicio de alta calidad, con la finalidad de que sea el factor
diferenciador para captar, retener y fidelizar a los clientes, pues la creacion de experiencias de
compra y la prestacion de un servicio de calidad, se ha convertido en un reto importante para las

organizaciones, como lo mencionan (Bitner, 2002).
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“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus iguales” y el plan de marketing es “ Un documento escrito en el que se escogen los
objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos del marketing mix que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a

paso” (Kotler, 2017).

La elaboracion del presente plan de marketing forma parte del crecimiento profesional y personal,
pues afianza todos los conocimientos adquiridos tanto a nivel de pregrado, post grado y
experiencia profesional con la finalidad de realizar la inversion en la empresa SKN con mayor
seguridad ante la incertidumbre del mercado, adaptando las ofertas de producto a las necesidades de
los potenciales clientes, estudiar e implantar estrategias que permitan alcanzar los objetivos del
negocio, evaluar el retorno de la inversién con la finalidad de que el plan sea rentable y optimizar el

uso de recursos.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA
1.1 Anélisis del Macroentorno

Al realizar un andlisis Pestel se obtiene informacién detallada que permite conocer el
macroentorno en el que la empresa opera considerando los factores econémicos, politicos,
sociales, ecoldgicos, legales y tecnol6gicos que se dan en el mercado cosmético, lo que permitio
identificar la situacion actual y las estrategias que se deben implementar para ganar
posicionamiento en el mercado.

1.1.1 Anélisis Politico

A consecuencia de la primera reunion entre representantes de Autoridades Sanitarias y
representantes de la industria de Argentina, Brasil, Costa Rica, Chile, Canada, Ecuador, Honduras,
México, Peru, Republica Dominicana, Santo Domingo y Venezuela, que coincidieron en sefialar
la necesidad de disminuir el riesgo sanitario y lograr niveles superiores de calidad en los productos
cosméticos se cred CASIC el 11 de agosto de 1999 en Isla Margarita, Venezuela.

A partir de este encuentro se realizan periédicamente las reuniones de Autoridades
Sanitarias de América Latina (RASA) con la participacién y el auspicio de la industria de
cosméticos de Latinoamérica, consiguiendo importantes avances en la armonizacion de las
legislaciones de la region.

En el afio 2005 se definio la sede administrativa de CASIC en Montevideo, Uruguay, segin
la informacion obtenida en su pagina web (CASIC, s.f.), es asi como con casi 20 afios de
experiencia y con el apoyo de un gran equipo de expertos de las empresas asociadas que se suma
al staff permanente, CASIC contribuye al crecimiento sostenido de la industria de los cosméticos
y el cuidado personal, cumpliendo con la funcion de representante a nivel mundial para establecer

alianzas que benefician a sus miembros, brindando asi la oportunidad de ofertar productos con
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altos estandares de calidad y adaptando las mejores préacticas internacionales que permitan
garantizar el acceso a productos innovadores, beneficios de los que goza el Ecuador.
1.1.2 Andlisis Econémico

La industria de belleza y cuidado personal en Latinoamérica esta en auge, por lo que
Ecuador debe aprovechar estas expectativas de crecimiento. De acuerdo con el boletin de
comercio exterior de julio del 2021 desde enero a mayo de ese afio se importaron 1.031 mil
millones con una variacion anual en incremento del 10%.

Los ecuatorianos invierten mas de 50 millones de dolares anuales en este tipo de
productos, lo que representa una tasa de crecimiento fluctuante entre el 6 y el 7% cada afio segin
la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (2021).

La Asociacién Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes
(Procosméticos) confirma que el pais consume $51.5 millones de productos de belleza al afio
aproximadamente, pues actualmente en el pais existen muchos beneficios para las pymes y los
pequefios emprendedores, quienes cuentan con facilidad de financiamiento a través de
microcréditos con tasa de interés bajas.

Segun el informe de primicias, el consumo masivo en la region Costa se ha elevado 24%
en el segundo trimestre de 2021, en comparacion con el mismo periodo del 2020. Si realizamos
el analisis por grupo etario, los millennials son quienes realizan compras en general de cosméticos,
cremas y protectores solares. Es importante indicar que millennials o Generacion Z son aquellas

personas nacidas entre 1981 y 1996 (Primicias, 2021).
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1.1.3 Analisis Socio — Cultural

Es importante destacar que los ecuatorianos buscan constantemente generar ahorro, por lo
cual no son leales a una sola marca, producto o servicio lo que conlleva a que prueben distintas
opciones antes de optar por la fidelizacion, esto incide en que las marcas de consumo masivo de
productos de belleza y cuidado personal tienen tendencia creciente en ventas.

Se debe considerar que los cosméticos naturales y organicos han incrementado su nimero
de consumidores en cuanto a grupos de edad y niveles de ingresos sin distincion de género,
millones de personas buscan cuidar su piel con productos basados en ingredientes naturales y
cultivados de manera orgénica, mismos que se pueden obtener a través de todos los canales
comerciales, especialmente mediante el comercio on line.

Actualmente el bienestar prima sobre la belleza, pues la cosmética natural es méas
responsable con el ambiente y no afecta a la salud ya que no contienen sustancias quimicas en su
composicién y mantienen propiedades naturales beneficiosas para su uso prolongado, razon por la
cual estos productos son de preferencia de los consumidores ecuatorianos.

A nivel mundial, en la industria de la belleza y del cuidado personal existe una creciente
tendencia de la participacion del género masculino, los principales productos que se enfocan en
este segmento son bronceadores, cremas hidratantes y cosméticos para hombres, para el periodo
del 2018 al 2023 se proyecta un crecimiento de 5.23% para el mercado de venta de cosméticos
masculinos (Sachs, 2019).

Segun datos oficiales de la Asociacion Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene
y Absorbentes (Procosméticos) 98 de cada 100 hogares ecuatorianos cuentan con al menos 5

productos de belleza y cuidado personal (Litman, 2017).
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1.1.4 Andlisis tecnolégico

De acuerdo con un estudio realizado por Dove los canales de difusion para los productos
cosméticos y de cuidado la piel son las redes sociales como: Facebook e Instagram ya que son las
mas reconocidas para difundir publicaciones de los beneficios que brindan estos productos
mediante videoclips e iméagenes (Dove, 2016).

En el articulo Social Media, Social Me: A Content Analysis of Beauty Companies Use of
Facebook in Marketing and Branding realizado en el 2013 se analizaron las marcas de los
cosméticos que publicaron la mayor cantidad de anuncios por Facebook, el resultado fue: Estee
Lauder con el 63.2% de publicaciones, CoverGirl con el 52%, el 48,3% de Maybelline, L'Oréal
con el 46.9%, Mac Cosmetics con el 30.6% (Bin Shen, 2013).

En la actualidad no solo se utilizan los medios tradicionales como la radio y la television,
el impacto de los medios digitales tales como Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube y Google
logra encontrar posibles clientes dispersos a lo que anteriormente hubiese sido dificil acceder, por
lo que las empresas de comercializacién optan por compartir contenido persuasivo y emotivo para
captar la atencién y lograr la decisién de compra de sus consumidores. Las aplicaciones de estas
redes sociales han sido modificadas para el uso mediate smartphone, lo que ha permitido que la
industria se mantenga en crecimiento, pues las paginas web son disefiadas para brindar comodidad
al usuario al usarlas facilitando la compra.

1.1.5 Anélisis Ambiental

El alto consumo a nivel mundial de productos de belleza y cuidado de la piel ha incurrido
en un gran impacto ambiental por el uso excesivo de quimicos y sustancias nocivas, sus impactos
ecoldgicos se relacionan con la bioactividad, la toxicidad y el potencial de bioacumulacion , razén

por la cual la industria empieza a explorar la "belleza verde”, aquella que busca la proteccion del
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usuario y el respeto ecolégico.

Los consumidores actuales exigen cosméticos naturales, que sean amigables con el medio
ambiente, con la piel y por ende con la salud, siendo conscientes al promover no solo productos
alineados con formulas naturales, veganas y sin testeo de animales sino con recipientes y etiquetas
que no presenten un impacto negativo a la ecologia.

Es importante entender que en algunos paises no se practican procesos eco-amigables, en
su mayoria por desconocimiento o por los costos elevados que esto implica, pues la fabricacion
artesanal requiere mayor mano de obra y mas inversion de tiempo para que el producto final sea
de calidad, lo que encarece el precio de venta al publico, razon por la cual, varios consumidores
se inclinan a la hora de la decisién de compra por productos industriales econémicos, sin importar
el prejuicio que causa a la salud y al medio ambiente (SALVADOR, 2018).

1.1.6 Importancia de la industria de productos de belleza y cuidado personal en el Ecuador

La industria de productos de belleza y de cuidado personal en el Ecuador estd en
crecimiento constante, por lo que en la actualidad las acciones de las politicas gubernamentales
estan orientadas al desarrollo local de la pymes, micro pymes y medianas empresas.

Las cifras de venta en Ecuador, otorgadas por la empresa Procosméticos, Asociacion
Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes, son representativamente altas
para el pais en una proporcion poblacidn-gasto frente a sus vecinos, con una proporcion superior
de al menos un 15% con Per( y Colombia (Litman, 2017).

La misma entidad sefiala que Ecuador facturd 1.010 millones de ddlares en el 2016 y prevé
crecer en un 6% anual, pues aseguran que en el pais se comercializan aproximadamente 51.5
millones de productos cosméticos anuales, lo que representa un promedio de 3.09 productos per

capita al afio, entre las empresas de mayor crecimiento se encuentran Belcorp, Oriflame y Yanbal,
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cuya facturacion en el pais supera los 150 millones de délares anuales (Litman, 2017).

Segun cifras del gobierno de turno en el afio 2017 Ecuador alcanzé una facturacion de 583
millones de ddlares en productos cosméticos, con un crecimiento del 8,3 % frente al afio anterior,
por lo que se cree que las medidas de proteccion a la industria, la inversion extranjera para la
creacion de nuevos laboratorios quimicos y cosmeéticos, el fomento de la manufactura local ha
impulsado los buenos resultados (Litman T. , 2019).

Ecuador sigue en linea con la tendencia mundial de los productos naturales ya la belleza
organica, por lo que se evidencia el aumento del nimero de empresas que se dedican a la
produccion y exportacion de insumos naturales, al igual que los productos terminados. Colombia,
Perl y México son los principales socios de belleza de Ecuador, aunque es importante indicar que
el pais sigue apostando primero por el consumo de su mercado local (Litman T. G., 2017).

El Ministerio de Industrias y Productividad (2015) indica:

El lapso entre los afios 2009-2015 la industria cosmética del Ecuador realiz6 exportaciones
por un valor en promedio anual de $13.535.000, lo que demostro crecimiento del 10.63%.

En cuanto a las importaciones, la industria cosmética atrajo $255.256 millones promedio
anual entre los afios 2009-2015.

1.2 Andlisis del Microentorno

El analisis del microentorno de la industria permitird establecer las condiciones,
limitaciones y el ambiente en el cual SNK desarrollara sus estrategias con la finalidad de ser mas
competitiva.

1.2.1 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing forman parte de un plan de estratégico, plan que consiste en

identificar problemas, necesidades y oportunidades que le permitan a una empresa ingresar a un
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mercado y mantenerse en una posicion que le genere crecimiento financiero o rentabilidad.

La estrategia se basa en el modelo de las 5 C’s del marketing:

1.2.1.1 Clientes.

En la definicion de “cliente es aquel que recibe bienes o servicios. Cominmente esto
involucra una transaccion en la cual algo de valor cambia de manos. Se puede hablar de dos tipos
de clientes, los internos y externos. El cliente interno se refiere a los empleados que reciben bienes
0 servicios desde dentro de la misma empresa. El cliente externo se refiere a quienes pagan por
recibir un servicio o producto fuera de la empresa” (Bernal, 2014).

Es importante considerar que es mas facil crear engagement (nivel de compromiso que
tienen los consumidores con un producto o marca) con los clientes cuando los objetivos de la
empresa estan alineados con los suyos, objetivos que deben estar fijados a largo plazo, pues esto
aporta a la fidelizacion del cliente.

Para satisfacer las necesidades de los clientes se debe analizar las motivaciones, afinidades
y valores que intervienen en la decision de compra, los canales de distribucién méas adecuados, la
frecuencia de compra, el precio en relacién a la competencia y la influencia en la comunidad de
las redes sociales, pues un cliente satisfecho es la mejor publicidad para una empresa ya que
compartird su buena experiencia con el servicio o la compra del producto o el negocio de una
marca, lo que se denomina Marketing boca a boca.

El cliente o publico objetivo es “aquel subconjunto del universo que se considera debe ser
impactado por la campafia publicitaria. EI objetivo de definir el plblico objetivo es delimitar el
perfil del consumidor target de modo que exista el maximo encaje posible con la oferta de la
empresa. La idea es obtener un universo total de consumidores donde se encuentre la mayor

posibilidad de venta de los productos” (Simalo, 2017).
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Para SKN es de vital importancia trabajar en funcion a bases de datos, pues permiten tener
un registro centralizado y preciso de cada cliente, de esta forma la informacion se perfil6 por los
datos demogréficos, el volumen de compra, frecuencia de consumo, las preferencias de compray
el comportamiento relacionado con la marca, logrando mantener comunicacion constante con el
cliente, personalizando la atencién mediante correos electronicos, campafias en redes sociales o
campafias por WhatsApp.

SKN se enfoca en todas las personas que:

a) Buscan productos a base de ingredientes naturales y sin toxicos para
el cuidado de su salud.

b) Con interés por la apariencia personal y que gusten de presumir su
belleza en redes sociales con cultura de selfi.

c) Les encanta sentir la frescura - relajacion de una piel saludable y
radiante los fines de semana con sus amigos para recuperar la vitalidad después de
una intensa jornada semanal de trabajo.

d) Les gusta la playa, la montafia, el campo, por lo que necesitan
productos adecuados para cada época y actividad durante el afio.

e) Sienten tanto amor propio que entiendan que poseen la capacidad de
cumplir todos sus suefios. Son creativos sin miedo al cambio.

f) Disponen de poco tiempo por la rutina del trabajo, los estudios o el
hogar, por lo que necesitan productos de gama media — alta, de facil aplicacion y
multifuncionales.

1.2.1.2 Competidores.

El concepto de marketing indica que, para tener éxito, una empresa debe ofrecer mayor
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valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores, asi debe enfocarse en hacer algo méas que
solo enfocarse en su mercado meta logrando un ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con
mayor fuerza que las de la competencia en la mente de los consumidores, considerando que
ninguna estrategia competitiva de marketing es la mejor para todas las compafiias pues cada
empresa debe tomar en cuenta su tamafio y su posicion en la industria en relacion con sus
competidores. (Kotler P. y., 2017).

En el Ecuador existen diversas marcas de maquillaje y cuidado de la piel, se detallan las

mas conocidas:

Tabla 1. Marcas de cosméticos de mayor acogida

MARCA DE COSMETICOS EXISTENTES QUITO 2022

Amor Us Etre belle OG Outdoor Girl
Ardell GVC PRO Oriflame
Avon Hype Palladio
Astra 1. Cat Profusion
Almay Jordana Prolux

Beauty Creations

Kiss Professional

Physicians Formula

Beauty Treats L.A Colors Revlon
Catrice L.A Girls Rude
Cala Lanc&me Sephora
Carolina Herrera L'oreal She Makeup

Clarins L'Occitane Sisley Paris
Chanel L'bel Stefany Tejada
Cover Girl MUA Makeup Academy Sol Scents
City Color Max Factor X Samy
Cyzone Maybelline The Balm
Deborah Milano Milani Victoria Secret
Dior MAC Vogue
Elf Cosmetics Makeup Revolution W7
Etnia Cosmetics Naturalderm Wetn Wild
Esika NYX Cosmetics Yanbal
Essence Nevada Ottie
Estée Lauder Flormar

Las marcas mas reconocidas del cuidado de la piel son:




Tabla 2. Marcas de productos de cuidado de la piel de mayor acogida

MARCAS DE CUIDADO DE LA PIEL QUITO 2022
Avéne Chanel Galderma Neutraderm
Aia Natural Cosmetics Clarins Il Frutetto Nevada
Avon Clean & Clear It's Skin Natu
Aveeno Cyzone Jowaé Oxy
Bioderma Cala L' Occitane Ponds
Biotherm Diadermine Lancome Petrizzio
Beautik London Etre belle La Prairie Purederm
Bioré Esika Lip Ice Professional SPA
Byphasse Elf Cosmetics La Roche Posay Sisley Paris
Bassa Eucerin Mavala Transparent Clinic
Babaria Etnia Me Line ZAO
Biofemme Endocare Mollie
Cetaphil Freeman Beauty Nivea
Casa Barukcic Flormar Neutrogena

27

Los principales lugares en los cuales se comercializan los cosméticos y productos de

cuidado de la piel son:

Tabla 3. Puntos de venta de la ciudad de Quito de cosméticos y productos de cuidado de la piel

PUNTOS DE VENTA

Bellomonte

L' Occitane

Burbujas Beauty Shop

Las Fragancias

Carolina Herrera

Mac Cosmetics

Collage Megamaxi
D' Mujeres Montero
De Prati Mush
Dipaso Pharmacys
Etafashion Pink
Fuphoria Sana Sana
Farmacias Cruz Azul Secretos para el bafio
Farmacias Econdmicas Supermaxi
Farmacias Medicity Tia

Funky Fish Yanbal
Fybeca

Hipermercados El Coral

Kiut
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Se debe considerar que existen marcas de gran aceptacién en la comunidad ecuatoriana que
venden sus productos por catalogos de las marcas Avon, Yanbal, Oriflame, L’bel, Cyzone y Esika.

1.2.1.3 Colaboradores.

Es importante considerar que “el conjunto de técnicas que permiten vender la idea de
empresa, con sus objetivos, estrategias, estructura, dirigentes y demas componentes a un mercado
constituido por los trabajadores, es decir los clientes internos, los cuales desarrollan su actividad
en ella, con el objetivo de incrementar su motivacion y como consecuencia el compromiso laboral
(Solis, 2016).

De acuerdo con lo descrito anteriormente se considera a los colaboradores como clientes
internos, que son aquellas personas que deben estar convencidos de la misién y vision de la
empresa para lograr seducir a los potenciales clientes mediante el sentido de pertenencia a la
empresa recomendando todos los productos de la marca SKN.

Es de vital importancia que el clima organizacional de las empresas sea adecuado, puesto
que contribuye al incremento o disminucion que influye en el rendimiento de los obreros.

1.2.1.4 Contexto.

El contexto es "todo aquello ajeno a la empresa, es decir, viene dado por el conjunto de
fuerzas y factores que escapan al control de la firma y que puedan tener un impacto sobre ella”
(Sainz, 2015).

Por lo tanto, al hablar de contexto se trata de los factores externos que la empresa no puede
controlar, pero de los cuales debe tener informacidn constante si desean permanecer en el mercado.

Se debe considerar que los cambios en el entorno tienen repercusion en las preferencias de
los consumidores, a lo que debe poner especial atencién la industria para aprovechar las

oportunidades que generan estos cambios.
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1.2.1.5 Compaifiia.

“Una empresa es un emprendimiento econdmico que atraviesa distintas etapas de
desarrollo y precisa proyectar su crecimiento y su supervivencia en el mercado. De esta manera,
si planea desarrollarse debe entender sus actividades, su mercado y las necesidades y los deseos
de sus clientes” (Zuin, 2016).

El uso de cosméticos y productos del cuidado de la piel es parte del estilo de vida cotidiano
de la mayoria de la poblacion y se encuentran intimamente relacionados con el &mbito emocional
de la gente, por lo que se debe considerar que el mercado de la cosmética es lucrativo y contribuye
en el desarrollo industrial del pais.

Bajo este contexto se crea la empresa dedicada a la importacion, distribucién y venta de
cosméticos y/o productos de cuidado personal SKN en la ciudad de Quito, domiciliada en la ciudad
de Quito, registrada en la Superintendencia de Compafiias el 01 de abril del 2022, considerando
como principales proveedores China, Estados Unidos y Corea del Sur, paises que son reconocidos
por crear productos a base de ingredientes naturales con alta concentracion de principios activos
que evoca la juventud y luminosidad sin imperfecciones, otorgando el aspecto de piel con efecto
porcelana.

Imagen corporativa: Es la percepcion de los consumidores sobre una empresa o también
se puede decir que es el conjunto de elementos que identifican a una marca y generan la primera

impresion con los consumidores.
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Marketing de marca: Es la publicidad on line mediante banners o formatos similares, se
debe considerar que la unidad de medida es el "coste por mil impresiones” de anuncio contratado
(Sainz de Vicufia Ancin, 2018).

1.2.1.6 Estrategias de Marketing On line.

Marketing de Medios Sociales. es una de las mejores formas que un negocio puede llevar
las ventas, desarrollar relaciones y satisfacer a los clientes (Barker, 2014).

Con el aumento de la popularidad de los sitios de medios sociales se ha facilitado la forma
de realizar acciones de posicionamiento, difusion de marca, incrementos de venta, ahorro de
tiempo y dinero generando una ventaja competitiva; por el lado del consumidor, las redes sociales
facilitan el diario vivir, convirtiéndose en una herramienta indispensable para muchos aspectos
como: finanzas, educacion, y el comercio en general (IIEMD, 2014).

La estrategia de SKN consiste en el Branding, creando contenido informativo de interés
que denote los beneficios de las propiedades de los ingredientes de los productos de maquillaje y
cuidado de la piel, esto mediante blogs, campafias publicitarias o con la interaccion con los clientes
que participan de forma activa en las exposiciones de redes sociales, construyendo asi una marca
sOlida, pues el usar el posicionamiento de la marca servird como ventaja ante los competidores
(Simalo, 2017).

La presencia constante en las redes sociales reforzando la presencia de la marca, o producto
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es fundamental para mantener y lograr el aumento de seguidores, ademas lograra que los
consumidores recuerden la marca y la tengan presente el momento de tomar la decision de
consumo, el objetivo se basa en la estrategia de visibilidad y awareness, que busca crear el mayor
impacto posible con el menor coste, se espera que la rentabilidad a mediano o largo plazo en toda
la vida util de la marca. Para esto es fundamental que (Simalo, 2017):

. Los anuncios deben generar visitas a una web o app, el mensaje de la
campafia no se puede conseguir solo con una pequefia creatividad grafica, se necesita una
mayor involucracién del usuario basada en la imagen del producto, la comunicacion y la
percepcion que se genere (Branding).

. Los anuncios deben generar suficiente interés como para conseguir los datos
del cliente, el objetivo es recibir informacién adicional o que autoricen a remitir material
comercial con posterioridad, con la finalidad de captar clientes a futuro, estrategia de
visitas ligada al performance marketing (por ejemplo, un clic, una descarga o una compra).

. La empresa debe estar dispuesta a realizar ventas a nuevos clientes con
ofertas agresivas, es la estrategia de captacion de clientes que esta ligada al Performance,
como diferenciacion y/o valor afiadido, diversificacion de productos, promociones,
contenido con cuidados basicos de la piel o consejos de maquillaje, co-marketing con
grandes peluguerias o maquillistas profesionales de la zona.

Es importante recalcar que los cosméticos de la marca SKN estan elaborados a base de
ingredientes naturales ricos en vitaminas, por lo que actian como delicados nutrientes sobre la
piel, ademas no contienen quimicos que pueden resecar el cutis por lo que ayudan a la hidratacion.

Este mensaje sera transmitido mediante campafias graficas en todas las redes sociales con

el apoyo de influencers que den a conocer a los potenciales clientes las bondades de nuestros
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productos. Mediante la pagina web de la marca, que tendra la opcién de realizar compras
promocionales, podremos realizar un seguimiento eficaz y fomentar la compra recurrente.

Estrategia de Comunicacion. Hacer una campafia consiste en definir qué mensajes se van
a impartir y en donde, para conseguir la atraccion y persuasion necesaria para seducir al potencial
cliente acompafiandole hasta la venta del producto (Simalo, 2017).

Para lograr lo anteriormente expuesto, es vital la deteccion de insights, “los insights son
los aspectos ocultos de la forma de pesar, sentir o actuar de los consumidores, que generan
oportunidades de nuevos productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas. Los
insights surgen luego de una indagacion a profundidad de los aspectos ocultos, profundos,
inconscientes o inconfesables del consumidor” (Tristan, 2013).

Por lo tanto, los insights del publico objetivo de SKN se evidenciaron con la informacion
sobre sus gustos, preocupaciones, preferencias, aficiones, necesidades, sus motivaciones, su
comportamiento y valores, que son las acciones que guian al cliente a la hora de tomar las
decisiones de consumo. Esta deteccion de insights de los potenciales clientes es uno de los grandes
retos que SKN debe afrontar para lo cual es de vital importancia validar las técnicas de
investigacion de mercados que ayuden a identificar las motivaciones intimas de los consumidores.

En el caso de SKN la idea es realizar una campafia de marketing basada en el poder
transformador del maquillaje, proponiendo un ideal de belleza interna y de bienestar subjetivo, es
decir, los insights serian que la verdadera belleza esta en la liberacion de prejuicios, exaltando la
autoestima femenina, ya que eleva la belleza interior al exterior mediante ingredientes naturales
que buscan el bienestar personal, encontrando el equilibrio entre la belleza interna y los deseos del

entorno.
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Esta marca busca dirigirse a la mujer vanguardista, con valores de autenticidad y belleza
distintivos, marcando la diferencia.

Slogan: La naturalidad, la mejor expresion de ti misma.
1.2.2 Fidelizacion del Cliente

La fidelizacion del cliente determina la lealtad o confianza del consumidor a una marca,
producto o servicio, misma que debe tener como objetivo funcionar a largo plazo.

Las estrategias de fidelizacion seran:

. Realizar encuestas de satisfaccion del cliente brindando un seguimiento
personalizado después de la compra, esto permitira resolver los problemas que se puedan
presentar antes de que se conviertan en reclamos o publicidad negativa que demuestre
insatisfaccion. Otro aspecto importante es que esto permitira demostrar a los consumidores
que el interés por ellos no culmina con la venta del producto, sino que el interés es
permanente.

. Realizar Co-marketing, de esta forma se brindaran experiencias del uso de
los productos més completas, pues por los canales oficiales se transmitiré el uso de la linea
SKN en las diversas peluquerias y con asesores de imagen especializados y de renombre.

. Colocar contenido de utilidad en las redes sociales manteniendo relacion
activa con los clientes, informandoles de las novedades que surgen el mercado de la
cosmética y el cuidado personal, Freemium.

La definicién del mensaje sera en base al modelo AIDA (Simalo, 2017):

Atencion: definir lo que le interesa, motiva, preocupa o repulsa al target al cual se
enfoca SKN. El mensaje debe poderse captar desde el primer vistazo, no tras la lectura de

la informacion que se imparte.
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Interés: los mensajes deben ir orientados explicitamente a generar valor a los
productos o las campafias de SKN.

Deseo: Generar interés es un paso necesario, pero no es decisivo para la compra
del producto, debe existir también el deseo de poseer el producto, considerando que un
consumidor puede comprar cosas que no necesita, pero no comprara algo que no desea.

Accion: Esto se basa en impulsar al consumidor a la accion, esto se puede realizar
con un botén que genere la compra o también una llamada al clic o al registro como socio
para solicitar informacion de los productos SKN.

. Brindar asistencia al comprador cuando lo necesite, satisfaciendo las
expectativas y demandas del cliente mediante el marketing de relaciones a nivel de socio.

. Trabajar constantemente en el valor percibido por los clientes bajo tres
aspectos claves (Sainz de Vicufia Ancin, 2018).

Valor de compra: Esto se refiere a la imagen de marca, el envasado y el
posicionamiento de SKN en el mercado quitefio.

Valor de uso: Este factor dependera de la calidad, la seguridad, el rendimiento, la
facilidad de uso y la imagen de la marca.

Valor final: Se refiere al valor residual, es decir, la posible recuperacion econémica
tras el uso del producto, como los costos psicolégicos y reales necesarios para eliminar el

producto y en empaque, lo que se refiere al impacto ambiental.

1.2.3 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
1.2.3.1 Poder de Negociacion de los Clientes.

El poder de negociacion con los clientes es alto, ya que existen diferentes empresas,
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comercios, tiendas especializadas, comercios on line que ofrecen productos de belleza y de cuidado
de la piel, es por esta razon que es fundamenta la ventaja competitiva en temas de: innovacion,
tecnologia, calidad del servicio, presentacion del producto, cuidado al medio ambiente, variedad
y stock permanente de la mercancia, promociones constantes, contenido de interés en redes
sociales para mantener al pablico activo, servicio post venta para fidelizar al cliente.

(Porter, 2017) sefiala que los consumidores son mas sensibles a los precios si la compra se
basa en productos que carecen de diferenciacion y costosos con relacion a su ingreso. Lo mas
importante que se debe tener claro en relacidon con necesidades de los consumidores que son
complejas de cuantificar.

Es por esto importante indicar que mientras mas informacion los consumidores tengan
acerca de la industria serdn mayores las exigencias y condiciones que impondran en la relacion
cantidad, calidad, precio o servicio, por lo cual es importante fidelizar a los clientes sosteniendo
relaciones a largo plazo.

Se considera que en esta fuerza se pueden aplicar las siguientes estrategias: aumento de
inversion en marketing on y off line, enfocarse en mejorar los canales de distribucion y venta,
reducir el precio de los productos si no tiene relacion con la calidad o por ende mejorar la calidad

para mantener e incluso mejorar el precio, proporcionar un nuevo valor al producto final.

1.2.3.2 Poder de Negociacién de los Proveedores.
El poder de negociacion de los proveedores se da cuando la demanda es més elevada que
la oferta, pues al existir gran cantidad de materias primas los proveedores podrian aumentar el

precio del producto final (IEBS, 2022).
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Las empresas de comercializacion de productos de belleza y de cuidado personal deben
estar en constante innovacion tecnoldgica ya que corren el riesgo de que sus productos queden
obsoletos frente a nuevos productos con mayores beneficios, es por esto que es importante que los
proveedores basen su materia prima en la tecnologia de punta y los nuevos descubrimientos de la
industria.

La diversificacion de su portafolio de productos también es importante, pues permite a los
consumidores elegir distintos productos con los mimos beneficios y a diferentes precios, por lo
que se deben buscar proveedores que tengan la opcion de suministrar suficiente materia prima o
productos para lograr ventas en un mercado tan competitivo.

“Los participantes de una industria se enfrentan a fluctuaciones en los costes y a
proveedores inestables. Por ejemplo, cambiar de proveedor es dificil si las empresas han invertido
mucho en equipamiento especializado o en aprender a utilizar el equipamiento de un proveedor.
O bien cuando las empresas han situado sus lineas de produccién junto a las instalaciones de su
proveedor. Cuando el coste de cambiar de proveedor es elevado, los participantes de una industria
tienen dificultades para cotejar la calidad de los distintos proveedores” (Porter, 2017).

1.2.3.3 Amenaza de nuevos competidores.

Los nuevos aspirantes para ingresar a la industria deben tener habilidades innovadoras y
obtencion de cuotas de mercado que puedan ejercer presion de competencia en costes, precios y el
indice de inversion necesario. Asi pues, la amenaza de entrada marca un limite al potencial de
beneficios de una industria (Porter, 2017).

Este analisis es de vital importancia para determinar en la industria cosmética y de cuidado
personal el nivel de los productos de la competencia y las futuras amenazas que puedan influenciar

en las estrategias y operaciones de la empresa, lo que dependerd de las barreras de entrada
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existentes, mismas que pueden ser: dificultad o desconocimiento de los canales de distribucion,

falta de experiencia, tasas arancelarias elevadas, saturacion de productos en el mercado, nivel de

inversion, tecnologia, regulaciones del mercado, especializacion en los procesos, entre otros.
1.2.3.4 Amenaza de nuevos productos sustitutos.

La amenaza de los productos que pueden sustituir en la industria cosmética se da cuando
existen productos de similares caracteristicas a precios variados en relacion con los de la
competencia, mismos que tienen la finalidad de satisfacer a las necesidades exigentes del mercado,
en este caso los proveedores pierden el poder de negociacion, puesto que los consumidores si no
estan satisfechos pueden indagar y realizar la compra de los productos de la competencia
comparando calidad, beneficios y precio.

Es importante indicar que cuando la amenaza de los productos sustitutos es elevada, la
rentabilidad de la industria se puede ver afectada, pues estos productos limitan el rendimiento de
una industria al poner un techo en los precios. Es por esto vital que las empresas se enfoquen en
distanciar a sus sustitutivos mediante campafias bien establecidas de las ventajas y beneficios que
ofrecen los productos que se ofertan, en campafias de marketing on y off line, para evitar que el
mercado se resienta en relacion con su rentabilidad inhibiendo su capacidad de crecimiento (Porter,
2017).

1.2.3.5 Rivalidad entre competidores.

La competencia en la industria de la comercializacion de productos de belleza y cuidado
personal es alta, pues existen gran variedad de marcas producidas a nivel mundial y con
posicionamiento de marca que se distribuyen en supermercados, centros comerciales, tiendas
especializadas, farmacias, comercio on line, entre otros. Estos mismos productos son ofertados en

diferentes tiendas a diferentes precios, lo que varia en gran proporcion es el servicio de atencion
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personalizada y el stock constante que ofrecen algunos lugares, de esta forma captan mayor
clientela.

“La rivalidad entre competidores aparece cuando el nimero de estrategias entre nuestros
competidores es elevado. La rivalidad va en aumento a medida que aparecen mas competidores,
con mayor tamafio y capacidad. También influye que los costes de los productos fijos sean
elevados, el producto sea perecedero, reduccion de los precios o incluso absorcion de las
empresas” (IEBS, 2022).

1.3 Diagnostico situacional del mercado FODA

El andlisis FODA o también conocido por sus siglas en inglés DAFO es una herramienta de
empleada para una situacion real y actual de una compafiia o proyecto, lo que nos permite

desarrollar un plan estratégico con las acciones a emprender para mejorar el negocio.

1.3.1 Oportunidades y Amenazas

Son los factores externos que inciden los beneficios o que podrian comprometer el éxito del

negocio:
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Tabla 4. Analisis FODA — Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tendencias cambiantes de las preferencias de
los consumidores en base a la informacion que
reciben de la industria.

Empresas internacionales que ofrecen sus
productos por catalogos con cadenas de venta
bien establecidas

Mercado masculino creciente

Cambios en las normativas de importaciones y
exportaciones por los gobiernos de turno

Especializacidn en cada uno de los productos a
ofertar

Aranceles y tasas portuarias de las
importaciones

Tendencia creciente de la sociedad a cuidar la
salud y la estética.

Competencia en la comercializacion de
productos naturales

Crecimiento poblacional en el Ecuador

Precios competitivos en el mercado

Innovaciones tecnoldgicas continuas de los
proveedores

Entrada de nuevos competidores

Facilidad de financiamiento y asesoramiento
del gobierno de turno para las pymes.

Los proveedores pueden no garantizar lealtad y
estabilidad

Existencia de gran cantidad de productos
sustitutos

Atrasos en proveer los pedidos de los
productos

Fortalezas y debilidades
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Son los factores internos que pueden afectar el resultado exitoso o fortalecer la marca ante

los potenciales clientes.

Tabla 5. Anélisis FODA — Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Buena calidad de los productos que oferta.

No poseer tiendas propias para la venta

Oferta de productos que cuidan la salud
aportando al deseo de sentirse y verse bien de
los potenciales clientes.

La publicidad no alcanzara medios televisivos o
radiales por los costos elevados que esto
representa

Compromiso socio - ambiental en la
produccion.

Capital de inversion inicial limitado

Venta gn line - permite cubrir todo el mercado
ecuatoriano

Intervencién de intermediarios para el
transporte y entrega de la mercaderia

Servicio post - venta con asesoramiento
continuo a nuestros clientes

Demora en los procesos de importaciones

Atencidn especializada y personalizada

La empresa SKN no es reconocida por lo que
tendrd baja participacién en el mercado

Variedad de productos a ofertar en una misma
tienda

Alta disponibilidad de stock de los productos
SKN
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1.4 Analisis Interno
1.4.1 Antecedentes (Fundamentos Histéricos)

Los primeros hallazgos arqueoldgicos referentes a la cosmética natural provienen de Egipto,
pues los egipcios usaban hierbas aromaticas, balsamos en cremas, resinas, polvos, peines de marfil,
entre otros, particularmente las cortes de los faraones los cuales dejaron legados en tumbas, momias,
pinturas y papiros, ejemplo de este caso es la tumba de Tutankhamon se encontraron aceites usados
hoy en dia como aceite de ricino, de sésamo, de balanos, moringa, de cartamo, almendras dulces y
oliva. Es importante indicar que son los pioneros en el uso de perfumes para uso personal ademas del
uso en cuestiones religiosas, ademas de los bafios en leche de burra de Cleopatra que se reconocen a
nivel global.

Por otro lado, de la palabra griega “kosmetikds” se deriva la palabra cosmético que significa
producto apropiado para la higiene, cuidado y conservacion de la belleza del cuerpo y en especial al
rostro; siendo precisamente Grecia el pais que mas aporta a la difusion de la cosmética natural en
Europa. Se debe recalcar que existian los “kosmetes” que eran profesionales dedicados al cuidado de
la belleza fisica, pues la prioridad de esta época consistia en eliminar toda la grasa corporal mediante
la gimnasia, los masajes y los bafios.

Se reconoce que en Roma el cuidado y la cosmética natural fue catalogada como una
obsesion. Los productos eran usados por hombre - mujeres de forma igualitaria y el uso de termas
estaba dirigido para toda la poblacién independientemente de su status social, utilizaban los aceites
esenciales en medicinas, perfumes, rituales y masajes, evidenciando que heredaron tanto de la cultura
egipcia como la griega en el cuidado personal. Se pueden rescatar distintos remedios como, por
ejemplo: los soldados romanos llevaban mirra en las batallas con el fin de curar sus heridas, para

suavizar la piel usaron formulas en base a extractos de jazmin, limon y rosa, para combatir la
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resequedad de la piel y las arrugas utilizaban agua de rosas, cera de abejas y aceite de oliva, usaban
como blanqueador de dientes la piedra pdmez en polvo. Se debe indicar que en este lugar surgen los
“cosmetriae” que eran los esclavos a cargo de los servicios de tocador, y las “ornatrices” que eran las
sirvientas especializadas en peluqueria y belleza.

En el siglo XX se logran importantes avances en el estudio de la cosmética natural mediante
aceites esenciales ampliandose asi los ingredientes y las formulaciones, se introduce el concepto de PH,
surgen las grandes compafiias con todo tipo de productos nuevos que adquieren gran estabilidad ya que
priorizan el uso de productos que no perjudican al medio ambiente, que estan libres de crueldad animal,
creados a base de materias primas ecoldgicas y que se encuentran en constante reinvencion con
originales y exclusivos activos.

1.4.2 Portafolio de productos

Es importante indicar que con un portafolio completo de productos de calidad los
consumidores no tendran duda de lo que se oferta, por otra parte, antes de establecer los productos
que ingresaran al mercado es vital conocer las preferencias de los posibles clientes, razén por la

cual, SKN realizd la investigacion de mercados basado en las siguientes opciones:

Tabla 6. Prototipo del portafolio de Productos SKN

PRODUCTOS DE BELLEZA PRDUCTOS DE CUIDADO PERSONAL
Base Correctora Cremas de hidratacion matutinas y
nocturnas
Baby Cream Desmaquillantes
Base liquida Agua micelar
Polvo compacto y trasldcido Mascarillas faciales
lluminador Cremas de ojos
Bronzer Espuma limpiadora
Labiales Serum
Delineadores Tratamiento de células madre
Sombras de ojos y cejas Acido Hialurénico
Rimel Cremas hidratantes corporales
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Es importante indicar que este portafolio

1.4.3 Estructura organizacional
La estructura organizacional es esencial en todo tipo de empresas, pues define el conjunto
de departamentos y las funciones que ellos regirdn como norma con la finalidad de alcanzar los

propdsitos de la empresa.

En SKN se determind la siguiente estructura:

Presidente
Gerente H
[ I I ]
Departamento Departamento Departamento
Departamento
de de Ventay - de Talento
adquisiciones Post-venta de Finanzas Humano

Area de
Marketing




43

2. EL MERCADO OBJETIVO Y BUYER PERSONA

2.1 Estudio Exploratorio

Inicia con la idea preliminar del problema o la situacion actual, la muestra es pequefia y
no representativa, los datos primarios son de forma general cualitativos y los hallazgos se pueden
considerar como base para futuras investigaciones. Se puede llevar a cabo para descubrir ideas

que puedan generar oportunidades comerciales potenciales (Zikmud, 2013).

En este estudio se realizaron mediante entrevistas a expertos en la industria, grupos

focales a un nimero determinado de potenciales clientes.

2.1.1 Focus Group

Se realizaron dos Focus Group con la finalidad de conocer los habitos de compra,
preferencias en cuanto a marcas, productos de mayor rotacién y frecuencia de consumo de los
hombres y mujeres de la ciudad de Quito con rasgos demogréficos similares.

Los grupos fueron divididos en:

Grupo 1: Personas menores de 24 afios, con asistencia de 5 integrantes

Grupo 2: Personas entre 24 y 50 afios, con 6 asistentes.

La tarea del moderador fue realizada por Micaela Granizo, quien mediante una entrevista
estructurada logro la interaccion de los participantes para captar la informacién necesaria para el
estudio.

Se adjunta la entrevista en el Anexo 2.

2.1.2 Andlisis de datos del Focus Group

Se realizaron dos grupos para esta investigacion cualitativa, la misma que dio las pautas
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necesarias para conocer los factores que inciden en la compra y la frecuencia de consumo, las
motivaciones de los consumidores, las preferencias en los productos de maquillaje y cuidado

personal, los medios de publicidad por los que prefieren conocer de la marca y el presupuesto

asignado.
Tabla 7. Grupo Focal
GRUPOS FOCALES
1 2
Caracteristicas Personas menores de 24 afios Personas entre 24 y 50 afios
Fecha Sabado 02 de septiembre Martes 05 de septiembre
Integrantes 5 integrantes 6 integrantes
Nivel socioeconémico Estratos B,CyD Estratos B,CyD
Estudiantes universitarias,
emprenderoras, trabajadoras sin Empresarios, ejecutivos.

Perfil estudios culminados

1. ¢Con que frecuencia usa maquillaje y/o productos de cuidado personal?

La respuesta del género femenino fue diariamente, pues desde la adolescencia despierta en
cada una la idea de verse “bonita” y es alli donde se inicia la busqueda de productos que aporten
a cumplir con este estereotipo que la sociedad impone, de esta forma mejora la autoestima
ayudando a sentirse segura de si misma.

Las participantes indicaron que es imperativo acompafiar el maquillaje con las rutinas
apropiadas pre y post maquillaje.

En el caso del sexo masculino, los productos de cuidado personal como mascarillas son
usados cuando se determina algin problema de piel, pero rescatan que las cremas hidratantes
corporales son utilizadas diariamente.

2. ¢Con qué frecuencia adquiere maquillaje y productos de cuidado de la piel?

Depende del uso de cada producto, en general se podria decir que manifestaron adquirir

cosméticos cada 2 meses maquillandose 6 dias a la semana, pues prefieren estilos frescos y
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sencillos, por lo cual utilizan poca cantidad de los productos. Concordaron ademas que prefieren
dar énfasis en los ojos, pues consideran que al resaltar el color de los ojos se enfatiza la belleza
natural.

En el caso de los hombres |manifestaron que las cremas corporales las compran
mensualmente.

3. ¢ Cudl es el presupuesto mensual que asigna a la compra de estos productos?

Debido a la existencia de una alta variedad de productos y por ende precios, en esta
pregunta existieron varios criterios. Las estudiantes y emprendedoras indicaron que optan por
productos de catdlogo con precios aproximados de maximo $20 un rimel y $30 en base correctora,
mientras que las oficinistas o empresarias manifestaron que los productos que usan oscilan entre
$35 un rimel y $70 una base correctora.

Los hombres dieron a conocer que buscan hidratacion y buen olor en las cremas hidratantes
corporales, por lo que gastas aproximadamente $15 en este producto.

4. ¢Cuales son sus marcas de preferencia?

Al preguntar por las marcas de preferencia de los productos cosméticos existentes en el
mercado se obtuvieron: Maybelline, Yanbal, Loreal, Esika, Almay, Etre Belle y MAC.

En al caso de los varones indicaron: Nivea, Neutrdgena y ST Ives.

5. ¢Por qué prefiere esas determinadas marcas?

La razén principal que incita a la compra a los participantes es la publicidad constante que
observan en medios publicitarios y redes sociales; ademas de la presencia de ellos en eventos

masivos, en los cuales dan a conocer los beneficios de los productos.

[Comentado [LA1]: corregir
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Otro aspecto es la accesibilidad, pues todas estas marcas se venden en diferentes puntos de
venta de tiendas ubicadas en centros comerciales e inclusive farmacias y supermercados, por lo
que son de facil acceso.

6. ¢Cual es su rutina de maquillaje y cuidado de la piel?

Los productos basicos para el cuidado de la piel tanto pre y post maquillaje que las
participantes dieron como respuesta fueron: agua micelar, crema humectante, crema antiarrugas y
protector solar.

Para el maquillaje, los productos considerados imprescindibles fueron: base correctora,
polvo compacto, labial, sombras, rimel, delineadores de 0jos y cejas.

7. ¢Parasu cuidado personal, a que parte de su cuerpo le da mayor importancia?

Los participantes estuvieron de acuerdo que el rostro, el cabello y la piel son las partes del
cuerpo mas llamativas en una persona.

8. ¢Qué es lo que més capta su atencién al decidir la compra de maquillaje y

productos cuidado de la piel?

Todos los participantes concordaron en que la calidad es fundamental para decidir la
compra 'y mantenerse fiel a la marca; seguido del precio, mismo que debe ser accesible; otro factor
importante es la duracién del producto, que va ligado a la cantidad y un empaque que no se rompa
con facilidad; solo el 30% mencion6 que los productos sean hipoalergénicos.

9. ¢Cuales son los lugares de su preferencia para adquirir cosméticos y productos

de cuidado de la piel?

Los participantes dieron a conocer que prefieren realizar la compra de los productos en

centros comerciales, por la variedad de tiendas especializadas en las que pueden encontrar todo lo



47

que buscan. También manifestaron realizar compras on line de productos que ya conocen, pues no
necesitan palparlos o probarlos, al igual que mediante catalogos.

10. ¢Qué forma de pago prefiere para el consumo de cosméticos y productos de

cuidado de la piel?

Los participantes del primer grupo dieron a conocer su predileccion en realizar los pagos
en efectivo o transferencia bancaria, mientas que las ejecutivas o empresarias mediante tarjetas de
crédito.

11. ¢Por qué medios publicitarios prefiere recibir informacion de estos productos,

sus beneficios y promociones?

De forma unanime indicaron que prefieren recibir la informacion mediante redes sociales,
el 50% de los participantes manifestd que mediante WhatsApp y solo el 30% mediante correo
electronico.

12. ¢Se ha tentado en comprar alguna marca que no ha consumido anteriormente

de cosméticos y productos de cuidado de la piel que de forma repetida circula en redes

sociales? ¢Qué marca y por qué?

Esta pregunta tuvo varias respuestas, pues las personas que siguen tratamiento
dermatolégico por problemas de rosacea o poros abiertos manifestaron no arriesgarse a probar
ningln producto no recomendado por su médico, mientras que las personas que no sufren de estas
afecciones indicaron que efectivamente han probado productos nuevos como cremas organicas de
la tienda Pihelen o los productos de Seytd, con la finalidad de validar que efectivamente los
productos poseen las caracteristicas que se mencionan en la publicidad, mismas que benefician a

la piel haciéndola lucir radiante e hidratada.
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13. Si la informacién que percibe acerca de la composicién, tecnologia, calidad y
precio de los productos SKN es convincente para usted, ¢estaria dispuesta(o) a probar
estos productos?

Los participantes que se encuentran en seguimiento dermatoldgico indicaron que no, lo que
representa el 30%, el porcentaje restante dio a conocer que definitivamente los probarian.

2.1.3 Conclusiones de los Grupos Focales

Las entrevistas grupales permitieron conocer que para el sexo femenino es de vital
importancia mantener rutinas pre y post maquillaje apropiadas para mantener la piel hidratada,
tersa y sin imperfecciones, ademas de la importancia de resaltar el maquillaje en los ojos para
exaltar la belleza natural del rostro, mientras que el sexo masculino indic6 utilizar en la
cotidianidad cremas humectantes y Unicamente cuando presentan problemas de piel se ven
obligados a usar mascarillas o cremas faciales.

Otro dato importante que se logré recabar fue que las marcas de mayor preferencia por el
plblico objetivo son Maybelline, Yanbal, Loreal, Esika, Almay, Etre Belle y MAC debido a la
excelente publicidad que manejan, su visibilidad y su accesibilidad.

Los participantes concordaron en que los factores que inciden en la compra son calidad,
precio, durabilidad, empaque y solo el 30% menciond su predileccion por productos naturales o
hipoalergénicos; mismos que prefieren ser adquiridos en centros comerciales y para los productos
habituales usan compras on line o catidlogos. Mencionan también que prefieren receptar las
publicaciones mediante redes sociales, WhatsApp o correo electronico.

Las personas que sufren afecciones en la piel y se mantiene en tratamiento dermatoldgico

constante [manifestaron que optan por no probar productos nuevos que encuentran en el mercado [Comentado [LA2]: corregir
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de cosméticos y productos de cuidado de la piel, pero el 70% restante dieron la apertura para probar

SKN vy de esta forma, medir su efectividad.

2.1.4 Entrevistas a Expertos

La entrevista se define como un didlogo que se prepara, disefia y organizado con
anticipacion que se da con un entrevistador y un entrevistado. Los roles necesarios para la
entrevista no deben tener posiciones simétricas (Departamento de Sociologia Il. Universidad de
Alicante, 2016).

Se debe mencionar que esta técnica estd basada en el juego conversacional de pregunta y
respuesta, para la cual debe existir una guia que determinan los puntos a tratar.

La entrevista fue realizada a un distribuidor al por mayor y menor de cosméticos y/o
productos de cuidado personal. Esta encuesta describe el nombre del distribuidor, tuvo una
duracion de aproximadamente 15 minutos y estuvo compuesta de 13 preguntas, misma que se
adjunta en el ANEXO 3.

La entrevista fue realizada a:

a. Daniela Priscila Mendieta, propietaria del Comisariato de la Belleza

Mendieta

2.1.5. Analisis de Datos de la Entrevista a Expertos

1. ¢Deacuerdo con su criterio la industria de la cosmética natural se encuentra en auge?

¢Por qué?
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La entrevistada dio a conocer que de acuerdo con su punto de vista los productos de belleza
y de cuidado de la piel a base de ingredientes naturales y no testeados en animales generan bajo
impacto ambiental, pues enfatizd que gracias al avance de las investigaciones clinicas y al
conocimiento quimico de los componentes de las plantas se ha dado origen a una cosmética natural,
que se puede denominar también como: biocosmética, fitocosmética, cosmética organica o
cosmeética verde. Todas estas tienen diferentes definiciones, pero un objetivo en comun, retornar a
lo natural evitando el uso de compuestos quimicos que exponen la piel a ingredientes téxicos que
pueden alterar la barrera cutanea por su uso continuo.

Esta tendencia es creciente, sin embargo, atn no representa ni el 50% de sus consumidores.

2. ¢Cudles son las categorias de productos naturales no testeados en animales mas
demandados en su tienda?

Cuando es para consumo personal se evidencia la autoeducacion de este tema en un 40%
aproximado de los clientes, por lo que el maquillaje y los productos de cuidado en general los
solicitan fabricados con productos organicos y cruelty-free. EI 60% restante ain no toma
conciencia de los efectivos negativos y nocivos de los productos quimicos en el uso diario.

En el caso de las personas que laboran en peluquerias, se basan en la contextura, los colores
y el precio para adquirir los productos.

3. ¢Existen marcas que tienen mayor demanda en el mercado ecuatoriano? ¢Cuéles
son?

La mayoria de los consumidores no preguntan por marcas, su interés estad en la

presentacion del producto y el precio, aunque entre las marcas méas solicitadas se encuentran:

Loreal, Almay, Max Factor, Maybelline y Vogue.
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4. ¢Coloque en orden de importancia, qué es lo que mas capta la atencién de los

consumidores al decidir la compra?

Estrategias adecuadas de venta y publicidad 2
Descuentos por volumen 4
Marcas reconocidas en el mercado 3
Precios bajos 1

Justifique su respuesta: Los consumidores buscan productos con buenas caracteristicas,
pero con precio bajo, por lo que en su mayoria se dejan influenciar por la informacién que reciben
del internet o de experiencias de amigos/familiares. Unicamente las personas que tiene capacidad
adquisitiva llegan de forma directa buscando productos de marca con renombre y los descuentos
por volumen los manejan en su mayoria los estilistas o propietarios de peluquerias.

5. ¢Con base a su experiencia cuales son los rangos de edad de los consumidores
interesados en cosméticos o productos de cuidado personal?

La persona entrevistada indicé que no podria elegir un rango de edad, pues este es diverso
ya que su clientela va desde los 15 afios aproximadamente hasta los 70 afios, entre hombres y
mujeres.

6. ¢Usted realiza venta de productos cosméticos y cuidado de la piel por comercio
electronico? ¢ Cudl es la aceptacion de los clientes o prefieren adquirir los productos
de forma presencial?

Se maneja pagina web, Facebook e Instagram, sin embargo, la venta mensual por estos
medios representa el 20% de la facturacion, los clientes prefieren acercarse de forma personal.

7. ¢Usted cree que existe una demanda creciente del mercado masculino? ¢(Es un

mercado mas exigente? ¢Por qué?
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A medida que el género masculino personaliza su estilo crece el interés en su apariencia,
ese deseo de verse y sentirse bien, por lo tanto, existen muchos productos para satisfacer esta
demanda. Anteriormente el énfasis de la venta de productos masculinos estaba en champus, cremas
de afeitar, colonias para uso posterior al afeitarse y desodorantes, hoy en dia también se incluyen
productos de cuidado de la piel como mascarillas, cremas hidratantes e incluso maquillajes y
ciertos productos femeninos.

8. ¢De los productos que usted oferta, colocar los porcentajes de produccién nacional e
internacional?

Produccion nacional 10%

Produccioén internacional 90%

¢Por qué? Los productos ecuatorianos se encuentran en etapa de introduccion al mercado,
los consumidores prefieren los productos internacionales por calidad y precio.
9. Bajo su experiencia, enumere del 1 al 6, siendo el nimero 1 el de mayor importancia

y el 6 el de menor importancia, la preferencia del consumidor en productos:

a. Americanos 1
b. Colombianos 2
c. Ecuatorianos 5
d. Coreanos 4
e. Chinos 6
f. Europeos 3

¢Por qué? El consumidor quitefio prefiere los productos de industrias internacionales,
sobre todo de los que ha tenido acceso a informacion. El producto ecuatoriano no goza de acogida

debido a sus precios poco competitivos.

[Comentado [LA3]: corregir
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10. Coloque en orden de importancia segn su experiencia en ventas, la preferencia en el

cuidado del consumidor:

Rostro 1
Cabello 2
Piel 3
Otro, especifique: Ufhas

¢Por qué? Los consumidores se preocupan por la apariencia y cuidado del rostro y
cabello, ya que consideran que es lo que mas resalta en una persona.

11. ¢Qué medios de publicidad usted considera son los mas eficaces para promocionar
los productos cosméticos y de cuidado personal?

Los negocios en la actualidad son manejados y difundidos por medio de comercio
electronico y redes sociales, incluso por la comodidad o falta de tiempo existen consumidores que
prefieren recibir los productos en sus domicilios o lugares de trabajo, sin embargo, adn existe un
porcentaje importante que prefiere acercarse a la tienda fisica para palpar el producto antes de
comprarlo.

12. ¢Las politicas y regulaciones gubernamentales qué impacto han causado en la
industria?

No existe un impacto significativo en las importaciones, lo que si golpea a la industria es
el contrabando, pues ingresan al pais muchos productos que no pagan impuestos ni aranceles,
ademas hay muchas falsificaciones de productos de marca.

2.1.6 Conclusiones de la entrevista a expertos

En la entrevista con la experta en el area de estudio, se dio énfasis a la importancia de la

cosmética natural, misma que genera bajo impacto ambiental y evita el uso de compuestos
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quimicos que afectan a la piel por su uso continuo. Ademé#, manifestd hue 4 de cada 10
compradores buscan productos orgénicos y cruelty-free, pero en el caso de las peluguerias, sus
compradores no buscan calidad, pues para elegir los productos se basan en la contextura, los
colores y el precio.

De acuerdo a la experiencia de la experta, las personas que adquieren maquillaje y
productos de cuidado de la piel prefieren en un 90% marcas internacionales, siendo las marcas
americanas, colombianas y europeas las de mayor demanda, por lo cual se determina que las mas
solicitadas son Loreal, Almay, Max Factor, Maybelline y Vogue, sin embargo, se debe mencionar
que, aunque la mayor parte de los clientes basan su interés en la presentacion del producto y sus
caracteristicas, buscan un precio bajo.

Otro dato importante fue que a pesar de que los negocios hoy en dia son difundidos en gran
parte por las redes sociales, las personas para adquirir este tipo de productos aun prefieren hacerlo
de forma personal, para palpar su contextura, colores y presentacion antes de comprarlo.

Es importante indicar que el interés por productos para cuidado de la piel e incluso
maquillaje en el sexo masculino esta en crecimiento continuo, por lo que se espera que esta

tendencia continue.

2.2 Planificacion y Ejecucion del Estudio Cuantitativo

La investigacion cuantitativa es una estrategia que recopila y analiza datos, con la finalidad
de dar solucion a los problemas de forma racional y cientifica.

Se debe recalcar que, en la mayor parte de los casos, los elementos que definen la toma de
decisiones importantes estan sujetos a factores subjetivos, por lo que se requiere del andlisis que

vaya mas alla de los datos empiricos o de los ndmeros. Por lo que, el estudio cuantitativo

[Comentado [LAA4]: corregir
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contribuye en el analisis, evaluacién y determinacion de los datos y que deben a diferentes tipos
de problemas o propdsitos. De este modo, a los elementos subjetivos se les afiade la seguridad y
el rigor de toda aquella informacidn que se puede obtener gracias a las magnitudes cuantitativas
que incorporamos al proceso de toma de decisiones (Requena Mufioz, 2012).

De tal forma, se puede concluir que la investigacion cuantitativa permitié determinar los
gustos y preferencias del mercado quitefio, mediante la interpretacion de los resultados
estadisticos, con datos reales y porcentajes que se obtendran en las encuestas.

2.2.1 Variables de Investigacion

Las caracteristicas o atributos més importante del enfoque de la investigacion fueron: edad,
sexo, estado civil, sector de residencia, presupuesto asignado por el cuidado de la piel y maquillaje,
frecuencia de compra, forma de pago.

2.2.2 Técnica de Recoleccion de Informacion

Con lafinalidad de recopilar informacion actualizada de la industria cosmética y productos
de cuidado de la piel se efectuaron las encuestas del Anexo 1.

Segun Malhotra (2010), las encuestas son entrevistas con un gran nimero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. Es decir, este método se basa en un cuestionario
estructurado que se entrega a los encuestados con la finalidad de obtener informacion especifica.

Las encuestas se realizaron en universidades y en la empresa Megacob, es importante
indicar que, las encuestas fueron anénimas, tuvieron una duracién de 5 minutos y estuvieron
compuestas de 16 preguntas.

2.2.3 Perfil de Encuestados
El grupo de encuestados se resume en las siguientes caracteristicas:

Aspectos generales: Hombres y mujeres desde 18 afios en adelante que usan productos de

[Comentado [LA5]: Corregir redaccion
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cuidado de la piel y magquillaje, con diferente estado civil e ingreso econémico.

Informacion demografica: Personas que residen en la ciudad de Quito.
2.2.4 Disefio de la Muestra

En la ciudad de Quito DM segun el INEC la poblacion proyectada al mes de mayo 2021
en Quito D.M. fue de 2°800.981 de los cuales el 83% pertenecen a la clase media. Se considera
que el 55% de esta poblacion corresponde a personas mayores a 24 afios, que son quienes tienen
capacidad adquisitiva, con un total de 1°540.539 personas. De este porcentaje el 11,2%
representa al estrato medio alto; el 22,8% al medio tipico; y el 49,3% al medio bajo. En tanto, el
1,9% de los hogares estudiados pertenece a la clase alta; y el 14,9% a la baja.

Por lo cual la poblacidn es la siguiente:

Medio Alto (11.2%): 172.540

Medio Tipico (22.8%): 351.243

Medio Bajo (49,3%): 759.486

Total Poblacién: 1°283.269

Tal y como se muestra en la tabla 9, el campo o universo de la investigacion fueron las
1°283.269 personas que pertenecen a la clase media de la ciudad de Quito (INEC, 2021) de los
estratos sociales B y C. Se utilizé el tipo de muestreo |probabi|istico aleatorio estratificado, en el
que las unidades muestrales se seleccionaron al azar, con la premisa de que cada elemento tiene la
misma probabilidad de ser seleccionado. Es importante indicar que el muestreo probabilistico se
caracteriza por que los estratos son mutuamente exclusivos y colectivamente exhaustivos, debido
a que los elementos de la poblacion se dan para cada estrato Unico. Los criterios para la seleccion

de estas variables consistieron en la homogeneidad, heterogeneidad, relacién y coste (Rios, 2018).

[ Comentado [LA6]: Cambiar el tiempo del verbo a pasado J
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Para realizar el calculo de la muestra se tomaron los criterios de acuerdo con (Fernandez,

Nk2PQ

"Te2(N—1) + k2PQ

Donde:

N = tamafio de la poblacion

e = margen de error maximo permitido (porcentaje expresado en decimales)

P = Heterogeneidad de la poblacién (al ser un valor desconocido se asume que es el 50%)

Q = Heterogeneidad de la poblacion (al ser un valor desconocido se asume que es el 50%)

k = Nivel de confianza, para encontrar la puntuacién adecuada consultar la tabla siguiente:

Tabla 8. Tabla de validacion nivel de confianza de la muestra

Nivel de confianza deseado Puntuacion k

80 % 1,28
85 % 1,44
90 % 1,65
95 % 1,96
99 % 2,58

Se considera la siguiente informacion para el calculo muestral:

Tabla 9. Estimacion muestral

DETALLE SIGLAS VALORES

Poblacion del DM de Quito afio 2021 2°800.981

Personas mayores de 24 afios 1°540.539

Total poblacion de estratos sociales By C. N 1°283.269
Error maximo aceptable E 5%
Heterogeneidad de la poblacion P 50%
(Al desconocer se asume que es el 50%) Q 50%
Nivel de confianza K 95%

Fuente: (INEC, periodo 2010 - 2021)
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Célculo de la muestra

_ (1'.283.269)(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(1'283.269 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

Tamafio de muestra = 385 personas

2.2.5 Analisis de Resultados
Se generaron 402 encuestas, de las cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

Pregunta 1: Género

GENERO

mMasculino mFemenino

De los encuestados se obtuvo que el 78% representa al género femenino, es decir 313

personas y el 22% al masculino.
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Pregunta 2: ;Usted, cuantos afios tiene?

RANGOS POR EDAD

WEntre 15 a 21 afios MEntre 22 a 28 afios MEntre 29 a 35 afios

m Entre 36 a 42 afios M Entre 43 a 50 afios @ De 51 en adelante

La edad predominante estuvo en el rango de 22 a 28 afios con el 38% de encuestados,
seguida del 24% de personas entre 29 a 35 afios y con el 21% las personas entre 36 a 42 afios.

Pregunta 3: Coloque su estado civil.

Soltera(o) 177 (44,1 %)
Casada(o) 114 (28,4 %)
Separada(o) / Divorciada(o) 52 (13 %)
Unién Libre 55 (13,7 %)
Viuda(o)
0 50 100 150 200

El 44% de los encuestados indicaron ser solteros, que es el porcentaje con mayor
representacion; seguido del 28% de personas casadas, el 13% de personas divorciadas, el 14% de

personas en unién libre y apenas el 1% de viudas.
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Pregunta 4: ¢En qué sector reside?

SECTOR DE RESIDENCIA

Valle de Tumbaco - Cumbaya
Valle de los Chillos

centro

De las personas encuestadas el 30% indicd residir en el sector Sur, seguido del 26% en el

sector norte, el 24% en el centro y el 20% restante en los valles.

Pregunta 5: Identifique los dos principales atributos que usted considera para definir la compra

de cosméticos y productos de cuidado de la piel.

ATRIBUTOS DE COMPRA
Variedad de colores

Cantidad del producto

Servicio post venta

Marca  [REREEH

0 20 40 60 80 100 120 140
El atributo principal que manifestaron incita la compra es el precio con el 32%, seguido de
la marca con el 21%, se debe mencionar que tanto el servicio post venta que reciben los

encuestados con el 16% va de la mano con la presentacion del producto con el 15%.
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Pregunta 6: ;Cual es el presupuesto mensual asignado para comprar cosméticos y productos de

cuidado de la piel?

PRESUPUESTO

W De30a 50ddlaresal mes M De 51a 80 dolaresal mes

m De 81a 120ddlares al mes m De 120 a 160 ddlares al mes

Se identifico que el 53% de los encuestados gastan mensualmente entre 51 a 80 ddlares en
magquillaje y productos de cuidado de la piel.

Pregunta 7: ;Cudl es su frecuencia de compra en cosméticos y productos de cuidado de la piel?

FRECUENCIA DE COMPRA

WmUnavezpormes MUnavezalosdos meses M Trimestralmente

El 48% de los encuestados indicaron comprar los cosméticos bimensualmente, seguido del

31% que lo hace una vez al mes y finalmente el 21% de forma trimestral.
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Pregunta 8: ¢Cuadl de las siguientes formas de pago usted prefiere?

FORMAS DE PAGO

o
Tarjeta de afiliacidn a tiendas especializadas %/D

9
Transferencias bancarias I 27,11%

o
Tarjetas de crédito II 53,48%

| 11,44%

46

Efectivo

o
o
=]

100 150 200 250

El 54% de los encuestados dieron a conocer que prefieren realizar sus compras con tarjeta
de crédito, seguido del 27% que optan por el uso de transferencias bancarias, Unicamente el 11%

maneja efectivo y el 8% adquiere estos productos con tarjetas de afiliacion a tiendas especializadas.

Pregunta 9: ;Cuales son los productos de maquillaje de mayor uso para usted? Identifique en
orden de prioridad del 1 al 9, siendo 1 el de mayor consumo y 9 el de menor consumo.

PRODUCTOS DE MAYOR USO

RIMEL
SOMBRAS DE 0J0S Y CEJAS
DELINEADORES
LABIALES
BRONZER
ILUMINADOR
POLVO COMPACTO
BABY CREAM
BASE CORRECTORA

En esta pregunta se discrimind la respuesta del género masculino.

Se evidencia que la prioridad de uso esta en los ojos, pues el 24% de las encuestadas
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indicaron que el rimel es el cosmético que mas utilizan en su rutina de maquillaje, seguido de las
sombras de 0jos y cejas con el 16% y los delineadores con el 12%. Todos los demas cosméticos
mencionados se mantienen entre el 7% y 9%.

Pregunta 10: ;,Cual es el principal lugar donde de forma habitual adquiere sus cosméticos y

productos de cuidado de la piel?

LUGARES DE COMPRA

Locales de marca propia _2%
Tiendas especializadas —9%

20 40 60 80 100 120

o

Los encuestados indicaron que prefieren comprar los cosméticos y productos de cuidado
de la piel en centros comerciales con el 17% seguido de tiendas especializadas con el 16%.
Pregunta 11: ;Al realizar la compra de cosméticos y productos de cuidado de la piel, qué beneficio

desearia recibir? Por favor elija el mas importante.

BENEFICIOS EN LA COMPRA

promociones <t |GG 5
Acumulacién de puntos al ser 0%
asocias(0s) SKN (E—:
Regalos sorpresa | NSRS 3%
Semanas de descuentos en
i (S —: 2>
productos especificos

0 20 40 60 80 100 120 140



64

El beneficio que dieron a conocer incita a la compra de los encuestados es la promocion
del 2x1 con el 31%, seguido por semanas de descuentos especificos con el 26% y regalos sorpresa
con el 23%. Unicamente el 20% se interes6 por la acumulacion de puntos para uso posterior en
compra de mercaderia.

Pregunta 12: Elija dos medios publicitarios de su preferencia para conocer los beneficios, nuevas

ofertas y promociones de productos cosméticos y de cuidado de la piel.

MEDIOS DE PUBLICIDAD

W WhatsApp M Correo electrénico M Redes sociales ® Paginasweb mRadio mOtros

El 40% de los encuestados afirmaron que el WhatsApp es el medio de publicidad por el
cual aspiran recibir informacion acerca de los productos y sus promociones o nuevos lanzamientos,

seguido de las redes sociales con el 36% de aprobacion.
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Pregunta 13: ;/Qué productos de cuidado personal son los de su preferencia y mayor consumo?
Identifique en orden de prioridad del 1 al 7, siendo 1 el de mayor consumo y 7 el de menor

consumo.

PREFERENCIA DE PRODUCTOS DE CUIDADO
PERSONAL

Ninguno [ 2,77%
Acido hialurénico G ¢
Sérum | —— o
Espuma limpiadora RS 2
Cremasde ojos |G />
Mascarillas faciales |G -
Agua micelar EGEG— - -
Cremas de hidratacion [ — 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Los encuestados evidenciaron que la prioridad en los productos de cuidado personal esta
en las cremas de hidratacion con el 20%, seguido del agua micelar con el 15% y las mascarillas
faciales con el 14%.

Pregunta 14: Identifique en orden de prioridad las motivaciones para el uso de productos
cosméticos y cuidado de la piel. Representando con 1 el mas importante y 5 el de menor
importancia.

MOTIVACIONES PARA EL USO DE COSMETICOS Y
PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL

Ninguno [N 4.59%
Deseo de sentirse mas joven -6,71%
Evita las células muertas - 6,82%
Son productos que aportan nutrientesa la
- [ TR
piel
Deseo de sentirse bien consigo misma(o) _ 26,82%

Varicd . .

0 20 40 60 80 100 120 140
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Los estandares de belleza que impone la sociedad incitan a que los cosméticos y productos

de cuidado personal sean utilizados como prioridad por vanidad, pues el 31% de los encuestados
lo confirm6, seguido del deseo de sentirse bien consigo misma(o) con el 27%. El 24% dio a
conocer que usa estos productos con la conviccion de que contienen nutrientes que ayudaran a
mantener o mejorar la piel.
Pregunta 15: SKN distribuird cosméticos y productos de cuidado de la piel importados no
testeados en animales, producidos a base de ingredientes naturales con alta concentracion de
principios activos que evoca juventud y luminosidad sin imperfecciones, otorgando el aspecto de
piel con efecto porcelana.

Bajo este precepto, ;Estarias dispuesta(o) a probar los productos de la marca SKN una vez
tengas la informacion completa de su composicién, tecnologia, calidad y precio?

ACEPTACION DE MARCA SKN

mS|I mNO

El 74% de los encuestados, que representa 296 personas, afirmaron que aceptarian probar

los productos de la marca SKN.
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Pregunta 16: Si la respuesta al literal anterior fue No, por favor explique el motivo.

RAZONES PARA ACEPTAR EL PRODUCTO

owos D
Por problemas de piel, ejemplo:poros
- I

abiertos

Por permanecer en o
tratamientodermatolégico _ 3

posiies lersios
Portener manchasen apie! - |

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Las principales razones que se evidenciaron para no probar los productos SKN son las
manchas en la piel con el 33% de los encuestados, posteriormente la posibilidad de contraer
posibles alergias en la piel con el 28%, el 15% manifiesta que tiene problemas de piel y el 14%

que se encuentra en tratamiento dermatoldgico.

2.3 Segmentacion de Mercado

Segln Kotler & Armstrong (2008), la segmentacion de mercado se refiere al : “El proceso
de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes”.

Lamb, Hair, & McDaniel (2011) afirman que: “Un segmento de mercado se refiere a un
subgrupo de personas u organizaciones que comparten una 0 mas caracteristicas que les hacen
tener necesidades de productos similares”.

De esta forma podemos deducir que en el proceso de segmentacion se encontrara el

mercado objetivo o el “target” de los productos SKN.
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2.3.1 Criterios para la Segmentacion del Mercado

Se debe considerar que no existen criterios perfectos al segmentar un mercado, por lo que
es importante analizar los mas atractivos, para esto se debe tomar en cuenta que la segmentacion
debe ser:

Sustancial: Este criterio se basa en el tamafio del mercado, el mismo que debe ser lo
suficientemente grande para que el proyecto sea sostenible en el tiempo generando la rentabilidad
deseada. En el caso de SKN, el segmento que se considero fue la poblacion perteneciente a la clase
media de la ciudad de Quito, es decir 1°283.269 personas segin INEC 2021.

Identificable: Los segmentos deben ser claramente identificables, por lo cual es vital que
exista la informacion adecuada para cuantificar e identificar a los posibles clientes potenciales. La
informacion en el caso de SKN, es de facil acceso.

Accesible: Es prioritario tener disponibilidad al grupo o segmento de forma aligera con la
finalidad de realizar observaciones, mediciones, testeos, analisis y comercializacion del producto.
En este caso los hombres y mujeres de la ciudad de quito que buscan verse y sentirse bien mediante
el uso de maquillaje y productos de cuidado de la piel.

Coherente: Al identificar los segmentos de mercado, se comete el error de suponer que
todos los integrantes son homogéneos, lo cual no es cierto, lo importante es que existan
caracteristicas comunes entre todos con muy poca distincién.

Accionable: Este criterio indica que, los diferentes segmentos responden a las estrategias
de marketing de diferente forma, lo cual significa que cada uno de los segmentos deben ser Ginicos

y diferentes entre si.



2.3.2 Segmentacion Geogréfica

Para este proyecto se considerd la poblacion en general de la ciudad de Quito.

2.3.3 Segmentacién Demogréfica

SKN es una empresa orientada a hombres y mujeres en rangos de edad entre 22 a 42 afios,
que son parte del mercado laboral con ingresos aproximados entre $500 a $2000 mensuales, es

importante recalcar que existiran personas con otros rangos de ingresos, sin embargo, el enfoque

estuvo en el rango antes mencionado.

2.3.4 Segmentacion Psicogréfica

Todas las personas que utilicen cosméticos y productos de cuidado personal, por lo que se

identifico el perfil desde la creacién del buyer persona:

Figura 1.

Perfil del comprador parte |

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

PERFIL GENERAL

INFORMACION
DEMOGRAFICA

IDENTIFICADORES

JOCELYN PARTE 1: QUIEN

Mujer vanguardista, con valores de autenticidad y belleza distintivos,
comparte su tiempo con varias ocupaciones como el hogar, el
estudio, el trabajo y la vida fitness.

Cargo ejecutivo

Trabaja en la misma compafiia desde hace 1 afio

Soltera, no tiene hijos.

Profesional o culminando sus estudios de tercer nivel

Mujer

Edad entre 24 a 42 afios

Ingreso promedio por familia: $§ 1500
Vive en el Distrito Metropolitano

Preocupada por verse y sentirse bien.
Ama a la naturaleza y los animales.
Prefiere informacién via WhatsApp y redes sociales.




Figura 2.  Perfil del comprador parte Il

. NOMBRE DEL BUYER PERSONA

JOCELYN PARTE QUE'
BRcir)

OBJETIVOS °

RETOS o

COMO PODEMOS AYUDAR 0

+  Obtener reconoci

iento en su trabajo.

*  Culminar sus estudios con honores, tercer o cuarto nivel.
«  Mantener a su nucleo familiar estable y feliz.

= Lograr estabilidad econdmica.

«  Debido a la alta demanda de tiempo en su trabajo, no cuenta con el
espacio que requiere para realizar otras actividades que llaman su
atencion, como el aprender a maquillarse de forma profesional.

+  Facilitar contenido para que conacer técnicas de magquillaje para el
uso diario,

+  Brindar opci por su poca di ibili de tiempo, con envio de
productos a domicilio.

70
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3. PLAN DE MARKETING

3.1 Definicion del Marketing Off line

Se define como marketing off line a todas las acciones que se enfocan en los medios
tradicionales, tales como: publicidad impresa en revisas o periddicos, vallas publicitarias, anuncios
de radio y television, publicidad boca a boca, folletos, ferias y convenciones, es decir, todo lo que
no tiene que ver con medios digitales.

Es importante destacar que es mas costoso que el marketing digital, ademéas de que tarda
mas en llegar al pablico, pues no se transmite de forma rapida el mensaje.
3.2 Objetivo del Plan de Marketing Off line

Los objetivos SKN son:

. Posicionar a la marca a nivel nacional como lider en los consumidores que
buscan cosméticos y productos de cuidado de la piel elaborados con ingredientes naturales,
no testeados en animales, para uso en diferentes tipos de pieles, en el lapso de un afio.

. Incrementar la rentabilidad de forma sostenida para el accionista con el
aumento de las ventas, mismo que se dard con atrapar clientes nuevos y retenerlos de
aquellos que seran fieles a la marca.

3.3 Estrategias de Posicionamiento y Diferenciacion

Posicionamiento: "La estrategia de posicionamiento supone definir, en un sentido global, como
quiero que me perciba ese segmento estratégico, esto es, con qué atributos de imagen quiero que
se me identifique en la mente del consumidor o usuario. Posicionar un producto supone valorar
un producto por sus caracteristicas o atributos méas diferenciadores (objetivos o reales) en
comparacion con los productos de la competencia y que para los compradores ese elemento de

diferenciacion es importante™ (Sainz de Vicufia Ancin, 2018).
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Otro concepto indica que posicionar una marca es organizar una oferta de mercado para
ocupar un lugar claro, distintivo y deseable, con respecto a los productos de la competencia, en

la mente de los consumidores meta (Kotler P. y., 2017).

Para lograr una buena estrategia de posicionamiento es importante:

» Conocer el posicionamiento actual de nuestra marca y de los principales competidores.

» Analizar los componentes de la personalidad del producto o de la marca del consumidor

que conducen a tal posicionamiento en la mente del consumidor.

» Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion.

» ldentificar las estrategias adecuadas para reivindicar ese posicionamiento con la ayuda

del marketing mix.

Es decir, el posicionamiento de una marca es crear valores, imagen propia y propiedades
distintivas en la mente del consumidor, por lo cual debe sentirse atraido por los beneficios y las
ventajas que ofrecen los productos SKN, solo de esta forma se obtendra sentido de identidad y
pertenencia.

De acuerdo con los resultados demostrado en la investigacion de mercados se utilizara la
estrategia de atributos, misma que se basa destacar caracteristicas del producto que lo diferencian
de la competencia, en SKN son: el precio, la imagen del empaque y la calidad.

Es importante indicar que los productos coreanos se esfuerzan por elaborar Ilamativos
envases, garantizan la calidad de sus productos y los precios en relacion con la calidad son
realmente asequibles.

Diferenciacion: En la actualidad todo producto debe enfrentar algin tipo de competencia
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directa, por lo que su éxito o reconocimiento por encima de los otros tiene que ver con la
diferenciacion que se realice de la marca en el mercado, esta diferenciacion se entiende como la
generacion del valor percibido sobre la competencia dentro de un mercado especifico.

En el caso de SKN la diferenciacion se centra en:

¢ Enlos productos de cuidado de la piel, el proveedor pertenece a la industria coreana
y el ingrediente clave es la proteina GDF11, que es una de las miles producidas por el cuerpo
humano y que se excretan en el torrente sanguineo, que, segun estudios, se revela, tiene la
capacidad del rejuvenecimiento y la regeneracion. Los productos son realizados mediante
tecnologia patentada generando excelente poder de autorrenovacion, evitando la piel seca,
arrugas o piel apagada.

e En Corea los looks de maquillaje se destacan por seguir un patrén fresco y radiante,
esto gracias a que los cosméticos son creados con distintas combinaciones de productos
naturales como: el aloe vera, el arroz, el té verde, el prépolis, el carbén vegetal, la miel, la
centella asiatica, la baba de caracol y el ginseng; mismos que ayudan a tratar las diferentes
afecciones de la piel, manteniéndola saludable y con efecto porcelana. Esto sumado a la
Investigacion y Desarrollo que es el eje principal de las empresas manufactureras de la zona,
da como resultado productos diferenciadores, de los cuales realmente se obtienen buenos
resultados.

3.4 Producto, Precio, Plaza y Comunicacion Off line

Producto:

Se define como un conjunto de atributos tangibles e intangibles, el mismo que puede ser

un bien, un servicio, una persona o una idea (Fernandez Marcial, 2015).

Sobre la variable producto, la empresa tiene que decidir los atributos intrinsecos que son
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las caracteristicas funcionales, composicion fisica y técnica, calidad, disefio, ademas de los
extrinsecos que son la marca, el envase, el etiquetado, el servicio posventa y la garantia, que va

a ofrecer (Munuera, 2015).

Los productos de SKN se basan en componentes naturales y organicos elaborados para
diferentes tipos de piel, la adquisicion se realizara en funcion a los resultados de la investigacion
cuantitativa.

Productos de cuidado de la piel:

Los productos con mayor aceptacion son cremas de hidratacion, agua micelar, mascarillas

faciales, cremas de o0jos, por lo que se adjuntan los prototipos de estos productos.

Figura 3.  Prototipos de productos de cuidado de la piel

. . ‘ SKN

SKN PREMIUM"

CREMA DE 0JOS CREMA FACIAL HIDRATANTE

SKN

MASCARILLAS FACIALES AGUA MICELAR
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Productos de maquillaje:

El enfoque del maquillaje de acuerdo con los resultados de la investigacion se basa en los
0jos, pues estos ayudan a enfatizar la belleza natural de cada persona, por esta razon, los productos
a importar son: rimel en 2 diferentes presentaciones (al mismo costo), delineadores de 0jos y cejas,
sombras. Sin embargo, se considera que no se puede dejar de lado los complementos como, base

correctora, baby cream, polvo compacto y labiales.

Figura4. Productos primarios de maquillaje

l
o
L

LI

DELINEADORES DE 0JOS RIMEL

DELINEADORES DE CEJAS SOMBRAS
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Figura 5. Productos secundarios de maquillaje

BASE CORRECTORA BB CREAM

, 'Qw:.

Q 2

'QA‘_ 2
. — SKN 'J
A — —

LABIALES POLVO COMPACTO

Precio:

Los estudios de esta variable evidencian que el precio es la variable del marketing mix
que carece de estandarizacion. Para fijar los precios de los bienes y servicios que se comercializan
en mercados exteriores se han de considerar, ademas de los determinantes tradicionales como los
referidos al coste, a la demanda y a la competencia, las variables como los tipos de cambio, la
imagen del pais de origen en el mercado de destino, la fase del ciclo de vida en que se encuentre

el producto, el sistema de distribucion, entre otros (Munuera, 2015).

Los precios son establecidos en funcién a los valores del mercado con la finalidad de ser
competitivos.

En los productos de cuidado personal se manejan los siguientes precios:
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Tabla 10.  Precios proyectados de los productos de cuidado

PRODUCTO PRECIO

Agua Micelar $28,00
Mascarillas Faciales por 4 unidades $20,00
Crema de ojos $49,99

Crema hidratante $38,50

En cuanto a los productos de maquillaje se obtienen precios méas competitivos para el

ingreso al mercado quitefio:

Tabla 11. Precios proyectados de los cosméticos

PRODUCTO PRECIO

Rimel $15,99

Sombras de ojos/cuartetos $16,00
Delineadores de cejas $9,99
Delineadores de ojos/liquidos $14,99
Delineadores de ojos/lapiz $9,99
Base Correctora $24,25

BB Cream $21,00

Polvo compacto $25,00
Labiales $9,99

Plaza:

También conocida como distribucidn, es importante que la empresa debe seleccionar los
canales de distribucion mas adecuados, eleccion que queda marcada por las caracteristicas del
producto que se distribuye, por la legislacion vigente, por los habitos y costumbres del pais

(Munuera, 2015).
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La ciudad en la que se realizard la distribucién es la ciudad de Quito, por lo que se espera
sumar canales de ventas como Fybeca, Supermaxi, Burbujas, entre otros. Ademas de los stands de

promocion en las ferias de belleza, mismos que se realizaran hasta posicionar la marca.

Comunicacién off line:

El libro "El plan del marketing digital en la practica” indica que las tradicionales areas

sobre las que trabaja la comunicacion off line en funcion a los objetivos marcados son:

a. Productos: amplitud de gama, modificacion y creacién de productos, politica de marcas,

creacion y sostenimiento de la imagen de marca.

b. Distribucién y ventas: sistemas de ventas, localizacion de los puntos de venta, cobertura

de mercado, etc.

c. Precios: escala de descuentos

d. Promocion: ésta debe ser interna y externa, mensajes, medios, soportes, incentivos, etc.

Utilizaremos los tres medios que consideramos son de menor costo y mayor accesibilidad

para productos nuevos en el mercado quitefio.

1 Publicidad boca a boca: Se considera como las més antigua y de acuerdo con mi

criterio es la méas efectiva, es por ello por lo que el enfoque debe estar direccionado a la buena
experiencia de los clientes en la compra ademéas de la buena calidad de los productos, es
indispensable que se entregue lo que se oferta, productos diferenciadores.

2. Ferias y convenciones: Estas actividades que se desarrollan con la finalidad de que

las empresas del sector se re(inan para promocionar sus productos o servicios ayuda a captar
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nuevos clientes y fidelizar a los existentes, ademas de obtener contactos o palpar de cerca las
estrategias de la competencia.
3. Folletos: Son actividades promocionales a las que las empresas de distribucion
generan mayor inversion, pues son:
o Flexibles y manejables, debido a que son del tamafio adecuado y se adaptan a las
necesidades de los diferentes anunciantes.
¢ Informativos de nuevos productos o servicios que despiertan la curiosidad de los
consumidores mediante las imagenes que poseen.
e Son faciles y rapidos de producir.
o Efectivos, pues generan mayor impacto si incluyen ofertas

3.5 Construccion del Buyer Persona

El buyer persona es una representacion ficticia de los clientes ideales o potenciales,

aquellos a los que se desea atraer para que identifiquen la marca y se fidelicen con ella.

Es decir, el buyer persona se basa en cotejar datos reales acerca del comportamiento,
intereses, objetivos, retos, habitos, motivaciones, retos y datos demogréficos con la finalidad de

determinar caracteristicas comunes entre los potenciales compradores.

La técnica del buyer persona trata de empatizar con el posible publico objetivo para llegar
a los espacios mas privados: habitos, motivaciones y valores, con la finalidad de entender de
mejor forma sus necesidades y motivaciones a la hora de inclinarse por un proveedor de productos

0 servicios (Simalo, 2017).

El Buyer persona de SKN se establecio de la siguiente forma:



Figura 6. Construccion del Buyer Persona — parte uno.

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA 6 JOCELYN PARTE 1: QUIEN

*  Mujer joven, i y dil su tiempo con
varias ocupaciones como el hogar, el estudio, el trabajo y la vida

PERFIL GENERAL o fitness.

«  Cargo ejecutivo
+  Trabaja en la misma compafifa desde hace 1 afio
+ Soltera, no tiene hijos.
s +  Profesional o culminando sus estudios de tercer nivel
INFORMACION
DEMOGRAFICA e * Mujer

« Edad entre 24 a 42 afios
+  Ingreso promedio por familia: $ 1500
«  Vive en el Distrito Metropolitano

IDENTIFICADORES +  Preocupada por verse y sentirse bien.
+ Ama a la naturaleza y los animales.
*  Prefiere informacion via WhatsApp y redes sociales.

Figura7. Construccién del Buyer Persona — parte dos.

NOMBRE DEL BUYER PERSONA JOCELYN PARTE 2: QUE

e +  Obtener reconocimiento en su trabajo.

OBIJETIVOS «  Culminar sus estudios con honores, tercer o cuarto nivel.
+  Mantener a su nucleo familiar estable y feliz.
+  Lograr estabilidad econoémica
RETOS «  Debido a la alta demanda de tiempo en su trabajo, no cuenta con el
- espacio que requiere para realizar ofras actividades que llaman su

atencion, como el aprender a maquillarse de forma profesional.

Facilitar contenido para que conocer técnicas de maquillaje para el

COMO PODEMOS AYUDAR @)~ iso o

Brindar opciones, por su poca disponibilidad de tiempo, con envio de
productos a domicilio.
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Figura 8. Construccion del Buyer Persona — parte tres

E JOCELYN (MADRE DE LIA)

Raquel Recursos Humanos PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS

0

QUEJAS COMUNES o '

Al ser productos nuevos en el pais, me generé desconfianza, sin
embargo, puedo evidenciar resultados positivos en mi piel desde el
primer uso.

Los precios son asequibles en comparacion con los productos del
mercado quitefio.

¢Los productos en realidad cumpliran con mis expectativas?

No tengo el conocimiento suficiente para maquillarme de forma
profesional.

Todas las responsabilidades no me dan el tiempo necesario para
realizar un maquillaje perfecto.

Figura 9. Construccion del Buyer Persona — parte cuatro.

E JOCELYN (MADRE DE LIA)

Raquel Recursos Humanos PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING

(10}

MENSAIJE DE VENTAS 0

Cdmo venderias la solucién
a tu buyer persana.

SKN resalta la verdadera belleza, la que proviene de tu interior,
Expresa tu belleza interna sin estereotipos.

Dentro de cada mujer, existe una belleza innata, esperando a ser
descubierta.

SKN ofrece cosmaéticos y productos de cuidado personal que
reivindican la belleza natural que esta dentro de cada mujer,
basando el bienestar personal en la propia aceptacion y autoestima,
convirtiéndose en una mujer real con verdadera belleza que perdura
en el tiempo.

3.6 Mapa de la Empatia

81

El mapa de la empatia permite visualizar y discernir las necesidades del buyer persona, lo

que ayuda entender los distintos segmentos del publico objetivo, sus motivaciones, deseos y

frustraciones.
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Figura 10. Mapa de empatia SKN

éQué piensa y siente?
Necesito productos que no perjudiquen mi piel a largo plazo.
Mi trabajo exige verme y sentirme bien.
Falta de imi de estilos de illaj fesional
Los productos coreanos dejan la piel de pcrcelaua

Mapa de empatia

éQué oye?
Pregunta a las personas de su medio si han escuchado o
probado los productos.

Sus amigas le cuentan sus experiencias con nuevas marcas ¢
de maquillaje.
r A\
]

ad =

éQué ve?
A mejor calidad, mayor costo.
Alta oferta de productos cosméticos y de cuidado
personal con diferentes precios en el mercado.
Contenido en redes sociales con estilos de maquillaje
que al poner en practica tienen resultado diferente

éQué dice y hace?
No tiene tiempo para realizar un buen maquillaje.
Compara precios de productos similares.
El maquillaje debe verse y sentirse natural, como en
las coreanas.

Esfuerzos
Busca en internet las propiedades de los
ingredientes del maquillaje.
Destina un presupuesto mensual para su imagen

Resultados
Compra los productos SKN.
Se siente bella y natural.

3.7 Experiencia del Usuario - costumer journey

Conocido también como el recorrido del cliente, permite conocer el por qué y cémo
compran los clientes a una determinada empresa, de esta forma se podra disefiar una mejor
experiencia de compra optimizando los puntos de contacto.
3.7.1 Fases del Costumer Journey

Fase 1: pre-compra

Es la fase en la que los clientes toman conciencia de su necesidad y buscan informacion
sobre los productos que puedan solucionarla.

1. Conciencia de necesidad: En el caso de SKN la necesidad es verse y sentirse
bellas, utilizando maquillaje y productos de cuidado de la piel con ingredientes naturales,
que cuiden y nutran la piel dejandola con efecto porcelana.

2. Informacion: Al no usar anteriormente cosmética natural tienen poca

informacién de donde obtenerla, por lo que investigan con las personas de su entorno y
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buscan en internet los ingredientes que aportan nutrientes cuidando la piel y las marcas
disponibles en el pais.

Touchpoints: SEO, redes sociales, blogs, reviews de clientes en paginas web de
opiniones, boca — oreja del entorno inmediato.

3. Busqueda: Se realiza la basqueda de informacion mas concreta, por lo que
deciden investigar entre dos o tres marcas que les resultaron interesantes. También es
importante la garantia de la eficacia de los productos, por lo que validan que estos
productos sean elaborados por industrias y que no sean productos artesanales, ya que no
les generan mucha confianza.

Touchpoints: SEO, Blogs, paginas webs de las marcas, reviews de clientes en
paginas web de opiniones.

4. Consideracion: Al realizar la eleccion de la marca, buscan las paginas de
redes sociales para validar el nimero de estrellas que poseen, el nimero de seguidores,
cuantas personas han interactuado con la marca, las promociones especiales y los
descuentos de bienvenida al registrarse. Ademas, realizan la comparacion de los precios de
estos productos con otros semejantes en el mercado y validan la opcion de compra en la
cual indica que por montos mayores a $100 la entrega es gratis.

Touchpoints: reviews de clientes en paginas web de opiniones y en redes sociales,
blogs, acciones de remarketing para la recuperacién de los carritos de compra
abandonados, bono extra por la compra como el envio gratis.

Fase 2: Compra
En esta fase del proceso ya eligieron los productos a comprar colocandolos en el carrito de

compra y al surgir dudas, acuden al chat on line de la tienda. La pagina le sugiere productos
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adicionales o complementarios a los que estd comprando, los clientes pueden elegirlos o no,
finalmente paga con PayPal con la finalidad de asegurar su compra. Posterior a la compra la tienda
remite un email de confirmacion del pedido, confirmandole el descuento del 5% por la inscripcién
y primera compra.

Touchpoints: atencion al cliente en linea, acciones de marketing como descuentos o cross
selling, aspectos técnicos y de facil uso de la tienda con catalogos llamativos, emails automaticos
de confirmacion de compra y remision de factura.

Fase 3: Post Compra

1. Satisfaccion: Los productos que se compraron los reciben en un lapso
maximo de 24 horas con un mensaje personalizado y en una caja con el logo de la tienda,
los productos estan protegidos con plasticos de burbujas para rellenar los espacios vacios
con la finalidad de que los productos lleguen en dptimas condiciones y se remite un email
confirmando la entrega del producto.

Touchpoints: email marketing, invitacion para que los clientes comenten en las
redes sociales acerca de su experiencia de compra.

2. Recurrencia: Los clientes reciben promociones mediante correo electrénico
de los productos complementarios a los que adquirid anteriormente o incluso aquellos que
excluyeron del carrito de compras, con la finalidad de que se convenza de obtenerlos.
Adicionalmente recibe contenido en las redes sociales del correcto uso de los productos y
tutoriales para tener un estilo de maquillaje diferente.

Touchpoints: email marketing, redes sociales.

3. Lealtad: Se realizara el seguimiento adecuado por el uso de los productos

adquiridos por los clientes mediante una base de datos, remitiendo un mensaje
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personalizado recordando el tiempo de cambio de su producto de acuerdo al uso, ademas
cada mes los clientes recibiran un newsletter con las promociones temporales, sorteos y
nuevos productos en su correo electrénico, informacion que también se compartird en las
redes sociales.

Touchpoints: email marketing, redes sociales.

4. Recomendacion: Se coloca en la pagina web un programa de referidos, en
el cual por cada 5 personas que compren los productos SKN, quien refiere a los nuevos
clientes recibe un descuento de $10. Esto ayudara a hacer crecer las recomendaciones de
la marca, ademas de la experiencia gratificante de la compra y los productos de excelente
calidad.

Touchpoints: redes sociales.

3.8 Definicion del marketing digital

El marketing digital es el conjunto de estrategias que permiten dar a conocer y fortalecer
la presencia de una marca en el internet, gracias a la tecnologia se pueden crear nuevas y Unicas
experiencias, registrandolas paso a paso y midiéndolas con la finalidad de mejorar la experiencia
del usuario.
3.8.1 Beneficios de Marketing Digital

El marketing digital permite:

. Tener un mayor alcance en las publicaciones, ademéas de llegar a una
audiencia mas especifica.

. Realizar menos gastos con mayores resultados, pues las estrategias digitales
son menos costosas que las utilizadas en el marketing off line.

. Se obtendrén ganancias progresivas.
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. Se podran medir los resultados por campafia.
3.8.2 Herramientas de Marketing Digital

Las herramientas en las cuales se basara SKN son:

3.8.2.1 Web autoadministrable.

Es la pagina en la cual se desarrollard todo lo concerniente para dar a conocer a los
productos SKN, los ingredientes con los que estan compuestos y las bondades de estos. Ademas,
permitira crear espacios en los que se pueda interactuar con los clientes mediante sus comentarios,
preguntas y sugerencias, e incluso podran realizar compras.

Boceto de la pagina web

Figura 11. Pagina web SKN

3.8.2.2 Email Marketing.
Es una herramienta econémica que consiste en el envio de correos electronicos a los
clientes potenciales con la finalidad de generar una comunicacion directa y personalizada,

fidelizandolos y reforzando la imagen de la marca generando lealtad.
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Es importante indicar que este permite:

. Medir los resultados con facilidad.

. Conseguir mayor nimero de conversiones.
. Automatizar los envios.

. Incrementar el trafico web

Por esta razon la estrategia estd basada en remitir la informacion de los productos,
promociones, descuentos, confirmacion de compra, confirmacion de recepcion del pedido,
facturacion e incluso el registro como cliente de SKN Gnicamente a quienes interactuaron con la
empresa y dieron su consentimiento para ello.

3.8.2.3  Redes Sociales.

SKN se enfocard en Facebook e Instagram, pues se consideran las redes con mayor acogida
por nuestro publico objetivo, dentro de estas paginas se propone generar contenido de valor para
quienes las visiten, que resalten la belleza natural y que contengan mensajes con caracteristicas
motivacionales, de esta forma, se sentiran seguras y acompafiadas en todo el proceso de adaptacion
a la marca.

Boceto de Facebook
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Boceto de Instagram

Figura 13. Disefio de pagina de Instagram

:"" )}

T =

El proposito de estas campafias es construir contenidos adecuados que resalten la calidad
de los productos, creando curiosidad por probarlos y haciéndolos llamativos a los ojos de quienes
ven los anuncios publicitarios, mismos que son creados con colores verde, turquesa, amarillo,
beige, rosado, marrén y lila que identifican a la marca como organica o creada con productos
naturales y libre de crueldad animal.

Como parte principal del contenido se publicaran tutoriales de maquillaje para diferentes
ocasiones y temporadas, que estén dentro de las tendencias de moda, pues se trabajard también

con maquillistas profesionales, lo cual permitira fidelizar a los usuarios.
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3.8.2.4 Construccion de blogs.

Un blog es un sitio web en el cual se pueden publicar articulos, editoriales, opiniones,
noticias, consejos y comentarios de un tema de interés comun. En el caso de SKN los blogs
permitirdn comunicar las bondades de los productos y los ingredientes con los que son elaborados,
ademas de compartir noticias relacionadas con la industria de la cosmética de interés de la
comunidad.

3.8.3 Métricas para el Sitio Web

Mediante Google Analytics se puede recopilar informacion del sitio web con la finalidad
de comprobar si la estrategia funciona o si se necesita mejorar algunas métricas para lograr los
objetivos de SKN.

Las métricas que se pueden obtener son:

Usuarios, sesiones por dispositivos, paginas vistas, fuentes de tréafico, datos geograficos y
demograficos de los usuarios, intereses de los usuarios, porcentaje de rebote, porcentaje de paginas
por cada sesion, duracién media de las sesiones, usuarios por horarios durante el dia,
conversiones.

3.8.4 Métricas para Redes Sociales

Las métricas que utilizaremos para las redes sociales son:

1. Alcance: Se refiere a la cantidad de personas que visualizan el contenido,
es importante monitorear el alcance promedio de cada publicacidn, identificando los
porcentajes correspondientes a seguidores y no seguidores, pues si una gran cantidad de no
seguidores ven el contenido significa que los algoritmos funcionan de forma correcta.

2. Impresiones: Indican la cantidad de ocasiones en las cuales los usuarios

vieron el contenido, estas pueden ser mayores al alcance, pues la misma persona puede
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observar el mismo contenido varias veces.

3. Tasa de crecimiento de la audiencia: Mide el nimero de seguidores nuevos
en un periodo determinado de tiempo.

El calculo se realiza dividiendo los nuevos seguidores netos de cada plataforma
para la audiencia total de esa plataforma y multiplicandola por 100.

4. Engagement: Se refiere al nimero de interacciones que reciben los
contenidos, entre ellos estan los likes, comentarios o acciones, demostrando si la marca
aporta valor o si el contenido es interesante.

5. Tasa de engagement por seguidor: Mide el nimero de personas que han
reaccionado e interactuado con las publicaciones de la marca, el porcentaje se calcula
dividiendo las interacciones mensuales para el numero de seguidores.

6. Menciones: Identifica el nimero de veces que mencionan la marca en las
redes sociales, por lo que esta métrica supervisa y analiza las conversaciones que son
relevantes para la marca, es importante indicar que, el impacto que se genera en las redes
sociales estd mas alla de lo que se publica.

7. Conversiones: Es la métrica mas importante, pues determina el nimero de
usuarios que finalmente compran el producto después de lanzar la campafa publicitaria.
Con esta informacion es facil calcular el ROl o retorno de la inversion, es decir, el dinero
recuperado como fruto de la campafia.

8. Sentimiento social: Mide la emocién o reaccion que hay detrds de cada
publicacion, esto ayuda a orientar el tipo de contenido que se crea y publica.

9. Porcentaje de clics: es una medida del nimero de personas que hacen clic

en algun enlace que puede direccionar a hacer una compra a través de la tienda en linea,
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dar respuesta a una encuesta, inscribirse para algln evento o cualquier tema que ayude a
alcanzar los objetivos de la estrategia. El calculo para obtener este porcentaje se basa en
dividir el nimero de clics por el nimero de impresiones y dividirlo para 100.
Es importante indicar que todas las redes sociales cuentan con sus propias herramientas de
analisis, estas son: Facebook Analytics e Instagram Insights.
3.8.,5 Objetivos Smart
Los objetivos smart son aquellos que son: especificos, medibles, alcanzables, realistas y
de duracion limitada o temporales.
En el caso de SKN los objetivos SMART son:
1. Aumentar el trafico del sitio web en 50% en el primer bimestre, pasando de
1000 a 1500 clientes.
2. Optimizar la visibilidad de la marca en redes sociales, aumentando su
numero de seguidores en un 50%, logrando el aumento de 500 a 750 usuarios en Facebook
y de 2000 a 3000 seguidores en Instagram, en el lapso de 3 meses.
3. Aumentar las ventas en un 20% al finalizar el primer trimestre del

lanzamiento de SKN.
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4. PRESUPUESTO DE MARKETING
4.1 Presupuesto de ingresos
El presupuesto de ingreso se realiz6 en funcion al gasto mensual de las personas
encuestadas, para lo cual se realizd la transformacion de los rangos de precios en porcentajes,
mismos que a su vez se multiplicaron por la poblacidn de estratos sociales B, C y D de la ciudad
de Quito 1°283.269 personas, de esta forma se obtiene la cantidad de los posibles clientes.
Posteriormente cada uno de los rangos de consumo se determiné un promedio mensual y
se multiplicé por los posibles clientes para obtener el consumo anual.
Al conocer la cantidad de productos que oferta la competencia directa, se establecen tres
escenarios posibles:
. Escenario Optimista: Se establece como meta lograr el 0.75% de
participacion del mercado de la venta de cosméticos y productos de cuidado de la piel.
. Escenario Esperado: Obtener el 0.50% de participacion de mercado.
. Escenario Pesimista: En el que Unicamente SKN logra el 0.20% de

participacion del mercado.
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Tabla 12. Presupuesto proyectado de ingresos

PORCION PROMEDIO DEL

RANGO ENCUESTADOS % ESTRATOSB,CYD CONSUMO CONSUMO ANUAL
De 30 a 50 ddlares al mes 109 27,11% 347.951,05 $40,00 $13.918.041,89
De 51 a 80 ddlares al mes 211 52,49% 673.556,61 $65,50 $44.117.958,25
De 81 a 120 ddlares al mes 68 16,92% 217.070,38 $100,50 $21.815.573,00
De 120 a 160 délares al mes 14 3,48% 44.690,96 $140,00 $6.256.734,43
TOTAL 402 100,00% 1.283,269 $86.108.307,56
ESCENARIO PESIMISTA ESCENARIQ ESPERADO ESCENARIO OPTIMISTA
CONSUMOANUAL  $86.108307,56 CONSUMOANUAL  $86.108.307,56 CONSUMOANUAL  $86.108.307,56
OBJETIVO 0.20% OBIETIVO 050% OBJETVO 075%
VENTAS PROYECTADAS  $172.216,62 VENTAS PROYECTADAS  $430.541,54 VENTASPROYECTADAS  $645.812,31

4.2 Gastos de Marketing

El enfoque de SKN dentro de las estrategias de marketing digital estd basado en:

. Redes sociales, con presencia en Facebook e Instagram con contenidos que
permitan conocer las bondades de la marca y enfocado en levantar la autoestima de las
mujeres.

. Email marketing, destinado a las direcciones de correo que otorguen las
personas que se suscriban en las paginas sociales

. Pagina Web autoadministrable, la que permitira interactuar con los posibles
clientes.

. Blogs, donde se enfocaran temas de interés acerca de la importancia del uso

de productos organicos o elaborados a base de ingredientes naturales.
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DETALLE N°® AVISOS MENSUALES VALOR POR AVISO COSTO TOTAL
Redes sociales 8 $99,00 $792,00
Email marketing 20.000 al mes $125,00
Pégina Web 4 $50,00 $200,00
Blogs 2 $100,00 $200,00
| TOTAL $1.317,00
La comunicacion off line esta basada en:
. Publicidad boca a boca, basada en la experiencia del cliente, esta no
representa un costo para la empresa.
. Ferias y convenciones, con la proyeccion de participar al menos en 3
ocasiones al afio.
. Folletos, mismos que se entregaran dentro de las ferias en las que SKN
participe.
Tabla 14. Presupuesto de comunicaciones off line
DETALLE INVERSION OCASIONES AL ARIO VALOR ANUAL
Ferias y convenciones $2000 por cada feria 3alafio $6.000
Folletos 1500 unidades 3 $360,00
TOTAL $6.360

4.3 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio permite determinar el nivel minimo de ingresos por ventas que debe

tener SKN para evitar generar pérdidas, para su calculo se utilizaron los flujos de ingresos

proyectados:
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Tabla 15.  Punto de equilibrio

FLUJO DE CAJA FLUJO ACUMULADO

0 -$ 89.400,00 | $ -
2023 $430.541,54 | § 341.141,54
ANO 2024 $456.374,00 | S 797.515,54
2025 $483.756,00 | S 1.281.271,54
2026 $512.781,86 | $ 1.794.053,40
2027 $543.548,77 | S 2.337.602,17

PUNTO DE EQUILIBRIO [s 430.541,54 |

Se evidencia que en el afio 2023 el flujo acumulado da $341.141,54 valor que es mayor a
la inversion inicial, en tal sentido en el afio 2023 tendriamos en el punto de equilibrio.

4.4 Tasa de descuento

La tasa de descuento o también conocida como tasa minima aceptable de rendimiento es conocida
como la tasa de interés que sirve como referencia para los inversionistas debido a que considera el
indice inflacionario actual emitido por el Banco Central. Es importante también considerar el
premio al riesgo, pues a mayor riesgo, mayor rentabilidad.

Para el célculo de este factor se considera la siguiente formula:

TASA DE DESCUENTO. K= Kd*(1-t)*Pd+Krp*Prp

Donde:

Kd:  Costo de la deuda o intereses que se pagaran por la deuda considerando la tasa del 11,5%
de créditos a Pymes.

K: Costo promedio ponderado WACC

t: Tasa impositiva, es la sumatoria de la participacion de los trabajadores y el impuesto a la
renta.

Pd:  Esel promedio de Activo/Pasivo

Krp:  Promedio del costo de recursos propios



Prp:  Promedio de Patrimonio/Pasivo
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Para poder realizar el calculo necesariamente se debe conocer el valor del WACC, que es el costo

promedio ponderado de capital, que representa la tasa de rendimiento que una empresa debe

generar para cubrir sus costos de financiamiento, de esta manera entregar un mejor rendimiento a

los inversionistas.

A continuacion, se detalla su calculo:

Tabla 16.  Célculo del Wacc o Costo Promedio Ponderado de capital

WACC

2023 2024 2025 2026 2027
Pakimonio 68.747 93.289 117.342 141.918 167.571
Deuda 50.000 40.000 30.000 20.000 10.000
Deuda mds el pafrimonio = D+E 118.747 133.289 147.342 161.918 177.571
Indice de Deuda Patrominio = D/E 0,73 0,43 0,26 0,14 0,06
Beta Apalancada= BL 1,76 1,54 1,40 1,31 1,25
Rendimiento esperado = CAPM 28,15% 26,72% 25,81% 25,20% 24,77%
WACC 16,92% 19,14% 20,85% 22,27% 23,46%

Por lo tanto, para el céalculo de la tasa de descuento se consideran:

o Kd: $17.250
e K: 20.53%
o t 36%

o Pd: $2.92

o Krp: $5.000
e Prp: $2

Tasa de descuento del 22%.




45  Ratios de rentabilidad (TIR Y VAN)
La tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN) fueron calculados con una

kasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) del 22%], valor determinado anteriormente. Es
importante indicar que el TIR es un indicador que determina la rentabilidad del proyecto, si éste
es mayor a la tasa de descuento indica que el proyecto es rentable ya que la ganancia sera mayor.

Por otra parte, el VAN permite que los inversores determinen el valor futuro de su inversion, si el

valor es mayor a cero, se entiende que la inversion generara utilidades.

En el caso del proyecto SKN los dos ratios son positivos, lo que indica que el proyecto es

viable.

Comentado [LA7]: Debe ser mayor, segln tasa riesgo pais,
tasas pasivas, entre otros

Tabla 17. Ratios de rentabilidad
TASA DEL DESCUENTO 22%
FLUJO DE CAJA
0 -$  89.400,00
2023 $ 430.541,54
AfiO 2024 $ 456.374,00
2025 $ 483.756,00
2026 $ 512.781,86
2027 $ 543.548,77
VNA $1.447.913,10
TIR 24%

4.5 ROI de marketing

El ROI conocido también como Retorno sobre la Inversion determina la rentabilidad de la

inversion en las camparfias o acciones de marketing.

Para el célculo se determina la siguiente formula:
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(Ventas anuales — inversion) /inversion*100%

En el caso de SKN se determina las siguientes variables:

Tabla 181. Presupuesto de comunicaciones off line

DETALLE ANUAL
Costo de campaiias on y off line $22.164,00
Ventas escenario pesimista $172.216,62
Ventas escenario esperado $430.541,54
Ventas escenario optimista $645.812,31

ROI PESIMISTA = ((172.216,62-22.104)/22.104*100%) = 6.79%
ROI ESPERADO = ((430.541,54-22.104)/22.104*100%) = 18.43%

ROI OPTIMISTA = ((645.812,31-22.104)/22.104*100%) = 28.14%}

4.6 Estado de pérdidas y ganancias

Este balance es una herramienta financiera que permite detallar las operaciones
econdmicas en periodo determinado de tiempo, evidenciando si durante ese lapso la empresa

obtendra pérdidas o ganancias.

Se establece que la industria crecera en un porcentaje aproximado del 6%, valor que se
utiliza para el célculo de las ventas anuales y se determinan Unicamente los escenarios pesimista y

esperado.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS SKN - ESCENARIO PESIMISTA

2023 2024 2025 2026 2027
= VENTAS NETAS $100.000,00 $106.000,00 $112.360,00 $119.101,00 $126.247,00
TOTAL COSTO DE VENTAS $80.000,00 $84.800,00 $89.888,00 $95.281,00 $100.981,00
= UTILIDAD BRUTA $20.000,00 $21.200,00 $22.472,00 $23.820,00 $25.266,00
(-) GASTOS OPERACIONALES
Salarios $14.000,00 $16.000,00 $18.000,00 $19.000,00 $21.000,00
Otros Gastos $400,00 $500,00 $600,00 $700,00 $800,00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $14.400,00 $16.500,00 $18.600,00 $19.700,00 $21.800,00
= UTILIDAD OPERACIONAL $5.600,00 $4.700,00 $3.872,00 $4.120,00 $3.466,00
() GASTOS NO OPERACIONALES
GASTOS FINANCIEROS $5.000,00 $4.600,00 $3.450,00 $2.300,00 $1.150,00
= UTILIDAD ANTES DE IMP. $600,00 $100,00 $422,00 $1.820,00 $2.316,00
PARTICIPACION A TRABAJADORES $90,00 $15,00 $63,30 $273,00 $347,40
IMPUESTO A LA RENTA $127,50 $21,25 $89,68 $386,75 $492,15
UTILIDAD NETA DEL ANO $382,50 $63,75 $269,03 $1.160,25 $1.476,45
Tabla 20. Estado de pérdidas y ganancias escenario esperado
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS SKN - ESCENARIO ESPERADO
2023 2024 2025 2026 2027
= VENTAS NETAS $430.542,00 $456.374,00 $483.756,00 $512.781,86 $543.548,77
TOTAL COSTO DE VENTAS $275.547,00 $292.079,00 $309.604,00 $328.180,00 $347.871,00
= UTILIDAD BRUTA $154.995,00 $164.295,00 $174.152,00 $184.601,86 $195.677,77
(-) GASTOS OPERACIONALES
salarios $14.400,00 $21.600,00 $21.600,00 $28.800,00 $28.800,00
Otros Gastos $500,00 $700,00 $800,00 $900,00 $1.000,00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $14.900,00 $22.300,00 $22.400,00 $29.700,00 $29.800,00
= UTILIDAD OPERACIONAL $140.095,00 $141.995,00 $151.752,00 $154.901,86 $165.877,77
(-) GASTOS NO OPERACIONALES
GASTOS FINANCIEROS $5.750,00 $4.600,00 $3.450,00 $2.300,00 $1.150,00
= UTILIDAD ANTES DE IMP. $134.345,00 $137.395,00 $148.302,00 $152.601,86 $164.727,77
PARTICIPACION A TRABAJADORES $20.151,75 $20.609,25 $22.245,30 $22.890,28 $24.709,17
IMPUESTO A LA RENTA $28.548,31 $29.196,44 $31.514,18 $32.427,90 $35.004,65
UTILIDAD NETA DEL ANO $85.644,94 $87.589,31 $94.542,53 $97.283,69 $105.013,95

4.7 Balance General SKN escenario pesimista

Es una herramienta contable que permite conocer la situacién patrimonial y financiera de

laempresa en un momento determinado, pues determina la informacion real de los activos, pasivos

y patrimonio neto.

Se consideraron los escenarios pesimista y esperado para determinar la situacion financiera
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de SKN.
Tabla 21. Balance General SKN escenario pesimista
BALANCE GENERAL SKN PESIMISTA
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE 2023 2024 2025 2026 2027
Caja Bancos $25.000,00 $20.000,00 $15.000,00 $12.000,00 $10.000,00
Cuentas por Cobrar $25.000,00 $30.000,00 $33.000,00 $36.000,00 $33.000,00
Inventarios $10.000,00 $9.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $6.000,00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $60.000,00 v $59.000,00 v $56.000,00 $56.000,00 $49.000,00
Activo Fijo Bruto $10.000,00 $9.000,00 $7.000,00 $4.000,00 $3.000,00
Depreciaciéon Acumulada $100,00 $90,00 $70,00 $40,00 $30,00
Activo Fijo Neto $9.900,00 $8.910,00 $6.930,00 $3.960,00 $2.970,00
TOTAL ACTIVO $70.100,00 $68.090,00 $63.070,00 $60.040,00 $52.030,00
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancarias y financieras $60.000,00 $65.000,00 $70.000,00 $75.000,00 $75.000,00
Otros Gastos $5.000,00 $6.000,00 $7.000,00 $8.000,00 $9.000,00
Proveedores $25.000,00 $30.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE $90.000,00 $101.000,00 $112.000,00 $118.000,00 $119.000,00
Deuda a largo plazo $10.000,00 $8.000,00 $6.000,00 $4.000,00 $2.000,00
Fondos Propios $5.000,00 $0,00 $5.000,00 $0,00 $0,00
TOTAL PASIVOS $40.000,00 $38.000,00 $46.000,00 $39.000,00 $37.000,00
PATRIMONIO -$34.900,00 -$40.910,00 -$59.930,00 -$61.960,00 -$68.970,00
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $70.100,00 $68.090,00 $63.070,00 $60.040,00 $52.030,00
Tabla 22. Balance General SKN escenario esperado
BALANCE GENERAL SKN OPTIMISTA
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE 2023 2024 2025 2026 2027
Caja Bancos $65.000,00 $68.900,00 $73.034,00 $77.416,04 $82.061,00
Cuentas por Cobrar $25.000,00 $26.500,00 $28.090,00 $29.775,40 $31.561,92
Inventarios $52.347,66 $55.488,52 $58.817,83 $62.346,90 $66.087,71
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $142.347,66 $150.888,52 $159.941,83 $169.538,34 $179.710,63
Activo Fijo Bruto $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $12.000,00 $14.000,00
Depreciaciéon Acumulada $100,00 $100,00 $100,00 $120,00 $140,00
Activo Fijo Neto $9.900,00 $9.900,00 $9.900,00 $11.880,00 $13.860,00
TOTAL ACTIVO $152.447,66 $160.988,52 $170.041,83 $181.658,34 $193.850,63
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancarias y financieras $50.000,00 $40.000,00 $30.000,00 $20.000,00 $10.000,00
Otros Gastos $3.500,00 $4.500,00 $4.500,00 $5.500,00 $6.000,00
Proveedores $20.000,00 $15.000,00 $12.000,00 $10.000,00 $8.000,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE $73.500,00 $59.500,00 $46.500,00 $35.500,00 $24.000,00
Deuda a largo plazo $10.000,00 $8.000,00 $6.000,00 $4.000,00 $2.000,00
Fondos Propios $15.000,00 $5.000,00 $5.000,00 $0,00 $0,00
TOTAL PASIVOS $98.500,00 $72.500,00 $57.500,00 $39.500,00 $26.000,00
PATRIMONIO $68.746,66 $93.288,52 $117.341,83 $141.918,34 $167.570,64
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $167.246,66 $165.788,52 $174.841,83 $181.418,34 $193.570,64



102

4.8 Indicador de liquidez o razoén corriente

Permite conocer la proporcion de deuda de corto plazo que podrian ser cubiertas por los
activos, es decir, si la empresa podra cubrir sus deudas en poco tiempo. El resultado es positivo si

la respuesta es mayor a 1.

Tabla 23. Indicador de liquidez

LIQUIDEZ O RAZON CORRIENTE 2023 2024 2025
ACT CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE | $ 1,94 | S 2,54 | S 3,44
4.9 ROE

Es el beneficio que generaré la empresa para los accionistas, con la premisa de que mientras

mayor sea el ROE mayor es la rentabilidad.

Tabla 24. ROE

ROE 2023 2024 2025
UTILIDAD NETA / PATRIMONIO TOTAL 51% 35% 30%

Se establece que por cada ddlar invertido la empresa ganara en el primer afio $0.51.
410 ROA o rentabilidad sobre el activo.
Es el beneficio que genera la empresa por las inversiones realizadas, es decir, cuan

rentables son los activos de SKN.

Tabla 25. ROA

ROA 2023 2024 2025
UTILIDAD NETA / ACTIVO TOTAL 23% 20% 21%

Con estos indicadores se determina que solo una parte de los activos fueron adquiridos con deuda,

lo que permitird obtener mayor rentabilidad.
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CONCLUSIONES

1. Se identificaron varias marcas y empresas que son competencia relevante para
SKN, sin embargo, estos productos no son organicos ni elaborados con productos naturales
que cuiden y nutran la piel, por lo cual SKN tiene caracteristicas diferenciadoras que ofrecen
valor agregado a los potenciales clientes.

2. Seidentifica que el mercado objetivo es la poblacién econémicamente activa de la
ciudad de Quito, enfocada en los estratos sociales B, Cy D y el buyer persona son las mujeres
entre 24 a 44 afios con ingresos familiares promedio de $1500 mensuales que se preocupa por
reflejar una imagen joven, bella y natural que le permite sentirse bien con ella misma y la
sociedad en general.

3. Como resultado de las encuestas realizadas se establecen los productos de mayor
interés por parte del publico objetivo, en la categoria de cuidado de la piel estan las cremas
hidratantes, agua micelar, cremas de ojos y mascarillas faciales; en la categoria de maquillaje
el rimel, sombras de ojos, delineadores de cejas y 0jos, base correctora, bb cream, labiales y
polvo compacto, la estrategia de precios se establece en funcién al mercado. Se establece que
los canales principales para posicionar la marca en el mercado quitefio dentro de las estrategias
de marketing off line son: la publicidad boca a boca enfocada en las experiencias de los
clientes satisfechos, las participaciones en ferias o convenciones de productos de belleza en la
ciudad de Quito, en la cual se entregaran folletos con informacion relevante de la marca y los
productos que oferta SKN. Las estrategias de marketing digital se enfocan en publicidad
mediante la pagina web autoadministrable y redes sociales como Instagram y Facebook,

ademas de la creacion de blogs con informacion relevante para la comunidad. Es importante
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indicar que otra herramienta es el email marketing, mismo que es fundamental para la buena
experiencia del usuario, lo que permitira acrecentar el nimero de seguidores.

4. Se proyectan los presupuestos de ingreso en tres escenarios posibles: el esperado,
el pesimista y el optimista, en los cuales retorno de la inversién en marketing indican que el

proyecto es viable.
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RECOMENDACIONES

1. De acuerdo con los resultados del estudio, los consumidores buscan productos a
buen precio y de buena calidad, por lo cual es importante mantener la calidad enfocados en
dar a conocer al pablico objetivo las bondades de los productos SKN.

2. Se considera fundamental que SKN cuente con asesores profesionales para otorgar
informacidn o asesoria a los potenciales clientes de las tendencias del mercado actuales.

3. Se sugiere designar un espacio dentro de las publicaciones de redes sociales con las
ventajas del uso de productos orientados al cuidado personal y fisico del género masculino.

4. El contenido de las redes sociales y la pagina web debe ser variado, para ello es de
vital importancia que para su creacion se mantenga el interés de los consumidores
compartiendo testimonios de clientes satisfechos y manteniendo la linea de resaltar la belleza
natural que esta dentro de cada mujer con mensajes que tengan caracteristicas motivacionales,
ademas del creciente uso de productos de cuidado personal de la poblacién masculina.

5. Es importante mantener empaques llamativos como cajas de regalo de edicion
limitada en fechas especificas como el Dia de la Madre, San Valentin, Navidad entre otros,
pues es una forma de refrescar la imagen del producto y mantener el interés del consumidor.

6. Las redes sociales de la empresa SKN deben ser actualizadas y monitoreadas
constantemente, de tal forma los seguidores siempre puedan tomar contacto por inquietudes o
adquisiciones.

7. Se plantea la posibilidad de aumentar el portafolio de productos SKN, bajo la
misma tonica: produccidn orientada a la investigacion y desarrollo, que es amigable con el
medio ambiente utilizando demés ingredientes naturales y organicos, con la finalidad de

abarcar mayor cantidad del mercado quitefio y posteriormente el nacional.

[ Comentado [LA8]: Ampliar
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8. Es importante que después del primer afio de posicionamiento de la marca SKN se
realice una nueva encuesta para validar la aceptacion de los productos y medir de forma

cuantificada la aceptacion de los consumidores al incrementar el portafolio.
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ANEXOS
ANEXO 1 - ENCUESTA
El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion para uso académico
de las preferencias y necesidades de los consumidores de cosméticos y cuidado personal en la
cuidad de Quito, con la finalidad de interpretar las motivaciones que conllevan a realizar la compra
y mediar la factibilidad de la aceptacion de una nueva marca al mercado quitefio.
1. Género
Masculino Femenino Otro
2. ¢Usted, cuantos afios tiene?
3. Colocar su estado civil.
Soltera(o)
Casada(0)
Separada(o) / Divorciada(o)
Union Libre
Viuda(o)
4. ¢En qué sector reside?
Norte
Sur
Centro
Valle de los Chillos
Valle de Tumbaco - Cumbaya
5. Identifique los dos principales atributos que usted considera para definir la compra de

cosméticos y productos de cuidado de la piel.
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Marca

Precio

Servicio Post Venta

Presentacion del producto

Cantidad del producto

Que los productos sean organicos
Variedad de colores

¢Cudl es el presupuesto mensual asignado para comprar cosméticos y productos de cuidado
de la piel?

De 30 a 50 délares al mes

De 51 a 80 dolares al mes

De 81 a 120 ddlares al mes

De 120 a 160 dolares al mes

De $160 délares en adelante

¢Cual es su frecuencia de compra en cosméticos y productos de cuidado de la piel?
Una vez por mes

Una vez a los dos meses
Trimestralmente

¢Qué formas de pago usted prefiere?
Efectivo

Tarjeta de crédito

Transferencias bancarias

Tarjeta de afiliacion a tiendas especializadas
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9. ¢Cuales son los productos de maquillaje de mayor uso para usted? Identifique en orden de
prioridad del 1 al 10, siendo 1 el de mayor consumo y 10 el de menor consumo.
Base Correctora
Baby Cream
Base liquida
Polvo compacto y traslicido
lluminador
Bronzer
Labiales
Delineadores
Sombras de 0jos y cejas
Rimel
10. ¢Cudles es el principal lugar donde de forma habitual adquiere sus cosméticos y productos
de cuidado de la piel?
Tiendas especializadas
Centros Comerciales
Comercio on line
Catalogos
Farmacias
Locales de marca propia
11. ¢Al realizar la compra de cosméticos y productos de cuidado de la piel, qué beneficio
desearia recibir? Por favor elija el mas importante.

Semanas de descuentos en productos especificos
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13.
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Regalos sorpresa

Acumulacién de puntos al ser a socias(os) SKN

Promociones 2x1

Elija dos medios publicitarios de su preferencia para conocer los beneficios, nuevas ofertas
y promociones de productos cosméticos y de cuidado de la piel.

WhatsApp

Correo electrénico

Redes sociales

Paginas web

Radio

Otros

¢Qué productos de cuidado personal son los de su preferencia y mayor consumo?
Identifique en orden de prioridad del 1 al 10, siendo 1 el de mayor consumo y 10 el de
menor consumo.

Cremas de hidratacién matutinas y nocturnas

Agua micelar

Mascarillas faciales

Cremas de ojos

Espuma limpiadora

Serum

Acido Hialurénico

Ninguno
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15.
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Identifique en orden de prioridad las motivaciones para el uso de productos cosméticos y
cuidado de la piel. Representando con 1 el mas importante y 5 el de menor importancia.
Vanidad

Deseo de sentirse bien consigo misma(o)

Son productos que aportan nutrientes a la piel

Evita las células muertas

Deseo de sentirse mas joven

SKN distribuira cosméticos y productos de cuidado de la piel importados no testeados en
animales, producidos a base de ingredientes naturales con alta concentracion de principios
activos que evoca juventud y luminosidad sin imperfecciones, otorgando el aspecto de piel
con efecto porcelana.

Bajo este precepto, ;Estarias dispuesta(o) a probar los productos de la marca SKN una vez
tengas la informacién completa de su composicion, tecnologia, calidad y precio?

Si

No

Si la respuesta al literal anterior fue No, por favor explique el motivo.

Por tener manchas en la piel

Posibles alergias

Por permanecer en tratamiento dermatoldgico

Por problemas de piel, ejemplo: poros abiertos.

iGracias por su tiempo!
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ANEXO 2 - GUION PARA GRUPOS FOCALES
Introduccién al grupo focal

Buenos dias / tardes, SKN les da la mas cordial bienvenida a esta sesion de grupo focal,
agradecemos el tiempo que prestan para participar en esta entrevista acerca de las preferencias y
motivaciones para el consumo de cosméticos y productos de cuidado de la piel en la poblacion
quitefia.

Soy Micaela Granizo, estudiante de Maestria en Mercadotecnia de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, Puce. El propdsito de esta investigacion es conocer el perfil de
los consumidores de los productos antes mencionados con la finalidad de mediar la factibilidad de
la aceptacion de una nueva marca al mercado quitefio.

Para un mejor entendimiento de SKN es importante que conozcan que es una empresa que
se dedica a la importacion, distribucion - venta de cosméticos y productos cuidado de la piel
producidos base de ingredientes naturales con alta concentracion de principios activos que evoca
la juventud y luminosidad sin imperfecciones, otorgando el aspecto de piel con efecto porcelana.
Los productos estan elaborados a base de ingredientes naturales ricos en vitaminas, por lo que
actlian como delicados nutrientes sobre la piel, ademés no contienen quimicos que pueden resecar
el cutis por lo que ayudan a la hidratacién y no son testeados en animales.

Es importante indicar que en esta actividad no existen respuestas incorrectas, lo que
evidenciaremos son diferentes puntos de vista con informacion real de cada uno de ustedes, por lo
que solicito que por favor se sientan en la libertad de expresar su opinion, aun cuando esta difiera
de la que expresan sus compafieras(os).

Es importante indicar que la entrevista sera grabada, por lo que solicitamos respeten su

turno ya que estaremos llamando a cada persona por su nombre y si existen varios comentarios al
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mismo tiempo la grabacién se perdera, para nosotros es importante cada uno de sus comentarios
para esta investigacion.

La sesidn tendrd una duracion de 60 minutos aproximadamente, sin ningun receso, por
favor es importante conocer su nombre, edad, ocupacion actual, lugar donde labora, sector donde
reside y cual fue su motivacion para ser parte de este grupo focal. jjIniciamos!!

Preguntas para el grupo focal

1. ¢Con que frecuencia usa maquillaje y/o productos de cuidado personal?

2. ¢Con qué frecuencia adquiere maquillaje y productos de cuidado de la piel?

3. ¢Cudl es el presupuesto mensual que asigna a la compra de estos productos?

4. ¢Cuales son sus marcas de preferencia?

5. ¢Por qué prefiere esas determinadas marcas?

6. ¢Cudl es su rutina de maquillaje y cuidado de la piel?

7. ¢Parasu cuidado personal, a que parte de su cuerpo le da mayor importancia?

8. ¢Qué es lo que mas capta su atencion al decidir la compra de maquillaje y productos
cuidado de la piel?

9. (¢Cudles son los lugares de su preferencia para adquirir cosméticos y productos de cuidado
de la piel?

10. ¢Qué forma de pago prefiere para el consumo de cosméticos y productos de cuidado de la
piel?

11. ;Por qué medios publicitarios prefiere recibir informacion de estos productos, sus

beneficios y promociones?
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12. ¢Se ha tentado en comprar alguna marca que no ha consumido anteriormente de cosméticos
y productos de cuidado de la piel que de forma repetida circula en redes sociales? ;Qué
marca y por qué?

13. Si la informacion que percibe acerca de la composicion, tecnologia, calidad y precio de los
productos SKN es convincente para usted, ¢estaria dispuesta(o) a probar estos productos?

iGracias por su tiempo!
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ANEXO 3 - CUESTIONARIO DE ENTREVISTA A DISTRIBUIDORES -
COMPETENCIA DE LA INDUSTRIA COSMETICA Y CUIDADO DE LA PIEL
Obijetivo: Conocer la situacién actual de la industria cosmética y cuidado de la piel mediante la
percepcion de los distribuidores de la cuidad de Quito.

Nombre del entrevistado:

Empresa:

Fecha:

1. ¢De acuerdo con su criterio la industria de la cosmética natural se encuentra en auge? ¢Por

qué?

2. ¢Cules son las categorias de productos naturales no testeados en animales mas

demandados en su tienda?

3. ¢Existen marcas que tienen mayor demanda en el mercado ecuatoriano? ;Cuales son?

4. ¢Coloque en orden de importancia, qué es lo que mas capta la atencion de los consumidores
al decidir la compra?

Estrategias adecuadas de venta y publicidad

Descuentos por volumen

Marcas reconocidas en el mercado

Precios bajos
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Por favor justifique su respuesta:

¢Con base a su experiencia cuéles son los rangos de edad de los consumidores interesados
en cosméticos o productos de cuidado personal?

Entre 18 a 24 afios

Entre 24 a 30 afios

Entre 30 a 38 afios

Entre 38 a 45 afios

Entre 45 a 55 afios

De 55 afios en adelante

¢Usted realiza venta de productos cosméticos y cuidado de la piel por comercio
electronico? ¢Cual es la aceptacion de los clientes o prefieren adquirir los productos de

forma presencial?

¢Usted cree que existe una demanda creciente del mercado masculino? ¢Es un mercado

mas exigente? ¢ Por qué?

¢De los productos que usted oferta, colocar los porcentajes de produccién nacional e
internacional?

Produccién nacional

Produccidn internacional

¢Por qué?

Bajo su experiencia, enumere del 1 al 6, siendo el nimero 1 el de mayor importancia y el

6 el de menor importancia, la preferencia del consumidor en productos:
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Americanos
Colombianos
Ecuatorianos
Coreanos
Chinos

Europeos

¢Por qué?

10. Coloque en orden de importancia segin su experiencia en ventas, la preferencia en el
cuidado del consumidor:
Rostro
Cabello
Piel
Otro, especifique:
11. ;Qué medios de publicidad usted considera son los mas eficaces para promocionar los

productos cosméticos y de cuidado personal?

12. ¢ Las politicas y regulaciones gubernamentales qué impacto han causado en la industria?

iGracias por su tiempo!



