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INTRODUCCIÓN 

 

 

Este es un trabajo realizado, a partir de una idea de negocio generada a través de la 

materia Plan de Marketing en la Universidad Externado de Colombia, cursada en la 

Especialización de Gerencia de Mercadeo, promoción 56. La cual llevo a las autoras a 

cuestionarse la forma de ayudar a los padres primerizos y a sus bebes a llevar un mejor 

proceso en sus primeras etapas, a través de aceites con esencias naturales que no crean 

ningún tipo de alergia, entiendo que la piel de los bebes es muy delicada y que merece 

todo el cuidado. Obteniendo de esta forma variedad de aceites para cinco principales 

afecciones que presentan los bebes en sus primeros meses y años.  

 

Este trabajo tuvo como pauta, la evaluación de diferentes matrices, utilizadas 

comúnmente en los emprendimientos, para identificar estado del mercado, en su micro y 

macro entorno, competidores de productos similares y sustitutos, actores internos y 

externos, entre otras. Que ayudaron a las autoras a identificar reales oportunidades en este 

tipo de productos y la forma que sería mejor para dirigirse en todas las P’s del Marketing 

(Plaza, precio, promoción y producto) al Target principal.  
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1 

Elementos de Marca 

 

 

1.1 Nombre 

 

           Traducción de la palabra aroma al idioma francés. Aroma es un vocablo griego 

que definía a una planta de mucha fragancia. El nombre es corto suena bien, es fácil de  

pronunciar, y genera asociación inmediata con nuestro CORE de negocio.  

 

 

1.2 Composición Gráfica 

 

1.2.1 Círculo: Es símbolo del cielo en relación a la tierra, de lo espiritual en 

relación a lo material. Por ello se relaciona con la “protección”. 

 

1.2.2 La Imagen: La hoja representa lo natural, renovación y vida.  

 

1.2.3 Tipografía: La minúscula sostenida, y la tipografía cursiva denotan 

delicadeza, dulzura y ternura.  

 

1.2.4 Los colores: El azul crea sensación de seguridad y confianza en la marca, y 

el color verde es el color de la naturaleza, representa armonía, crecimiento y frescura.  

 

1.2.5 Slogan: “Tan natural como la vida misma” lo que significa que somos una 

alternativa natural para la vida del bebe y la de sus padres. 

 

 

 

1.3 Aromaterapia Medicina Alternativa  

 

Hoy en día la aromaterapia se ha trasladado de los consultorios de medicina  

científica a la alternativa, las personas pueden disfrutar de sesiones que les permitan 

relajar tanto la mente como el cuerpo, no sólo tiene efectos sobre estados de ánimo, 

además contribuyen a minimizar y prevenir dolencias físicas. 
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2. 

VENTAJA COMPETITIVA Y BENEFICIOS 

 

2.1 Ventaja Competitiva 

 

2.1.1 Alternativa medicinal no invasiva: se pueden aplicar los aceites mediante 

masajes, baños aromáticos o como cataplasma 

 

2.1.2 Ingredientes 100% Naturales: Las esencias se extraen de las plantas, las 

flores, las hierbas o los árboles. 

 

 

2.2. Beneficios 

 

2.2.1 Beneficios Funcionales: Las esencias Árome Baby’s, son muy efectivas 

para ayudar a aliviar o evitar algunas dolencias físicas comunes en los bebes, al mismo 

tiempo que ayudan con el ánimo y el equilibrio de sus emociones. 

 

2.2.2 Beneficios Emocionales: Los padres se sentirán más tranquilos al cuidar de 

su bebe de forma natural, cuidadosa y respetuosa. 
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3  

HITOS, HISTORIAS Y MITOS 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Línea del Tiempo sobre Hitos, Historias y Mitos.  

Fuente: Elaboración propia.  
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4  

NUESTRA MARCA 

 

 

4.1 Productos: “Alternativa medicinal no invasiva 100% natural” se pueden 

aplicar los aceites mediante masajes, baños aromáticos o como cataplasma las esencias se 

extraen de las plantas, las flores, las hierbas o los árboles. 

 

 

 

4.1.1 Esencia de Romero y Menta: Estos dos componentes tienen 

propiedades estimulantes, que potencian la energía, y promueve la 

concentración. 

 

4.1.2 Esencia de Manzanilla: Alivia los cólicos y problemas digestivos. 

 

4.1.3 Esencia de Ravintsara y Almendras Dulces: Ideal para prevenir 

y tratar gripes y resfriados. 

 

4.1.4 Esencia de Mandarina: calma la ansiedad, brinda tranquilidad y 

ayuda a conciliar el sueño. 

 

4.1.5 Esencia de Lavanda: Ideal para tratar dolencias y cuidados de la 

piel (heridas, pieles irritadas o picaduras de insectos) 
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Figura 2. Productos  

Fuente: Elaboración propia.  
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5  

MACROSEGMENTACIÓN 

 

5.1 Cliente: Padres de Familia 

 

5.2 Tecnología: Tenemos la tecnología del aceite 100% natural, extraído de 

plantas, flores, hierbas o árboles. 

 

5.3 Funciones de uso: Las esencias ÁROME BABYS, son muy efectivas para 

ayudar a aliviar o evitar algunas dolencias físicas comunes en los bebes (como los 

cólicos, cuadros de gripe, alergias cutáneas, hipo, etc.) al mismo tiempo que ayudan con 

el ánimo y el equilibrio de sus emociones. . 

 

 

 
Figura 3. Segmentación del Mercado 

Fuente: Elaboración propia a partir de 

(https://www.areadepymes.com/?tit=pilares-del-marketing&name=GeTia...2) 

 

 

https://www.areadepymes.com/?tit=pilares-del-marketing&name=GeTia...2
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Figura 4. Nacimientos por grupo de edad de la madre, por nivel de 

escolarización  

Fuente: DANE-Estadísticas Vitales año 2017 
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6  

MICROSEGMENTACIÓN 

 

 

 Padres que consideran que los roles a nivel familiar son parejos (labores 

domésticas, el cuidado de los hijos, las responsabilidades financiera etc.).  

 

 Son compradores inteligentes, tienen información suficiente antes de comprar 

cualquier tipo de productos para sus hijos. 

 

 Son padres EcoFeedly que tienen un completo listado de blogs sobre los cuidados 

naturales, cuidado de bebes, cuidado del medio ambiente y el mundo profesional 

en el que se desarrolla. 

 

 Para estos padres de familia el dinero es un tema muy importante para garantizar a 

sus hijos actividades divertidas una excelente educación. 

 

 El internet es un aliado importante para aprender la mayor cantidad de cosas 

posibles sobre el cuidado de sus hijos. 

 

 Algunas madres pertenecen a Clubs de lactantes, en donde comparten tips para 

cuidados de sus hijos 
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7  

MATRIZ DE TENDENCIAS 

 

Tendencias de éxito ganadoras: T1, T2, T4 Y T9. Tendencias que con el paso de 

los años pueden pasar a la zona de poder o a la zona de resultados (espacio muerto): T8, 

T3, T7 Y T10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Matriz de Tendencias con gráfico  

Fuente: Elaboración propia. 
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8 

ESTRATEGIA DE MARKETING 

 

 

Diversificación del portafolio de productos, con esta lograremos a largo plazo 

penetrar nuevos mercados, incrementando nuestra su oferta. La diversificación propuesta 

es de tipo horizontal, incorporando una línea de Productos de aseo para niños, hechos a 

base de extractos 100% naturales, que además de brindar limpieza y salud a sus hijos, 

ayudan al equilibrio de sus emociones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Diversificación del portafolio de productos 

Fuente: Elaboración propia.  
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ENFOQUE ACTUAL DE MARKETING ORGANIZACIONAL 

 

Los productos de Arome son buscados por sus ventajas competitivas, productos 

innovadores, que desde la teoría de la medicina alternativa brinda soluciones no invasivas 

a aquellas dolencias o estados de ánimo comunes en los niños, garantizando bienestar no 

solo para ellos sino también para sus padres, quienes se sienten tranquilos brindado 

bienestar de manera respetuosa a sus hijos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Enfoque de Marketing Organizacional 

Fuente: Elaboración propia a partir de la presentación del Profesor Mario 

Sigfrido Huertas López. 
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10 

ENFOQUE DE MARKETING 

10.1 Grandes superficies 

Realizaremos contacto con las áreas de compras de las Grandes Superficies, buscando 

un acuerdo para colocar nuestros productos en todos los almacenes de nuestras ciudades 

objetivos. 

Figura 8. Enfoque de Marketing 

Fuente: Elaboración propia 

10.2 Consultorios médicos 

Evangelizadores de marca, nuestros visitadores médicos lograran en visitas, 

involucrar al médico con nuestra marca, para que hable abiertamente de ella, 

otorgándonos respaldo y credibilidad 

10.3 Droguerías de caja de compensación 

Beneficios para los vinculados al POS.  
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11 

MATRIZ DE INTEGRACIÓN ESTRATÉGICA MEFI 

Figura 9. Matriz de integración estratégica MEFI 

Fuente: Elaboración propia partir de 

repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/1934/1020714019-2010.xls?...5. 
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12 

MATRIZ DE INTEGRACIÓN ESTRATÉGICA MEFE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Matriz de integración estratégica MEFE 

Fuente: Elaboración propia partir de 

repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/1934/1020714019-2010.xls?...5. 
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13 

MATRIZ PEYEA 

Figura 11. Matriz PEYEA con gráfico 

Fuente: Elaboración propia partir de 

repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/1934/1020714019-2010.xls?...5. 
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14 

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12. Matriz BOSTON CONSULTING GROUP 

Fuente: Elaboración propia a partir de 

https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/matriz_bcg.xls 
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15 

MATRIZ MCKINSEY 

 

 

Figura 13. Matriz MCKINSEY  

Fuente: Elaboración propia a partir de 

libroweb.alfaomega.com.mx/book/385/free/data/.../MatrizMcKinsey-GE.xls?param 
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16 

MATRIZ MIME 

 

16.1 Retos 

 Lograr una transformación de la mentalidad de los padres para utilizar productos a 

base de plantas para el tratamiento de molestias comunes en los niños. 

 

 Lograr niveles significativos en la utilización de productos naturales.  

 

 Lograr la sostenibilidad del proyecto en el tiempo con reconocimiento de Marca. 

 

 Tener presencia en la mayoría de supermercados. 

 

 

16.2 Desafíos 

 Lograr ser un aliado de los pediatras, garantizando la recomendación del uso de 

productos naturales para tratar molestias de los niños. 

 

 Generar un impacto positivo en empresas privadas para conseguir financiación con el 

fin de apoyar al agro colombiano en el cultivo de plantas medicinales. 

 

 Lograr posicionar el tratamiento con productos naturales para el tratamiento de 

malestares comunes en los niños como la mejor alternativa y la más eficaz. 

 

 

 

 

 

Figura 14. Matriz MIME  

Fuente: Elaboración propia partir de 

repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/1934/1020714019-2010.xls?...5. 
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17 

MATRIZ RMG 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15. Matriz RMG 

Fuente: Elaboración propia a partir de MATRIZ RMG. Creada, desarrollada y 

registrada por Rafael Muñiz González. www.rmg.es 
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MODELO SISTEMA DE CONTROL DE GESTIÓN - 

CUADRO DE MANDO (BSC) 

Figura 16. Matriz BSC 

Fuente: Elaboración propia a partir de  

http:// www.exinfm.com/excel%20files/Balanced_Scorecard_Templates.xls 

http://www.exinfm.com/excel%20files/Balanced_Scorecard_Templates.xls
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19 

4 "C" 

 

19.1 Contenido  

 

Figura 17. 4 “C” Contenido 

Fuente: Elaboración propia  
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19.2 Cliente 

 Mamás y Papás nacidos entre 1979 y 1993.  

 Tienen mayor nivel de educación que anteriores generaciones. 

 Son jóvenes de espíritu emprendedor. 

 El dinero es un tema muy importante para garantizarle a sus hijos actividades 

divertidas y una excelente educación. 

 Los dispositivos Smartphones son sus aliados a la hora de almacenar información 

importante (facturas pendientes, citas médicas, fotos del viaje etc.). 

 El internet es el medio por el cual aprenden la mayor cantidad de cosas posibles 

 Las redes sociales son un espacio íntimo. 

 Comparten las fotos de sus hijos y se conectan con sus familiares. 

 No les gusta interactuar con las marcas en Facebook; sin embargo consideran que 

una marca que demuestra tener un propósito más allá del uso es sumamente 

valorada. 

 Consideran que los roles a nivel familiar ahora son más parejos. 

 Son compradores inteligentes buscan mayor información sobre los productos para 

el hogar. 

 Tienen una mayor probabilidad de recomendar marcas. 

 Son mucho más conscientes a nivel social y tienen mayores probabilidades de 

relacionarse con marcas que realicen donaciones para una buena causa. 
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19.3 Contexto 

19.3.1 Dónde 

 Almacenes de cadena

 Droguerías

 Consultorios pediátricos

 WebSite

19.3.2 Quién

 Médicos Pediatras

 (evangelizadores de marca)

 Key Account Manager

 Visitadores Médicos

 Comunity manager

19.3.3 Cuándo

 Asistan a citas médicas programadas o por urgencias leves.

 Acudan de compras a los almacenes de cadenas

 Revisen portales de información especializado, nuestro blog o visiten sus redes

sociales

19.4 Confianza 

Los padres se sentirán más tranquilos al cuidar de su bebe de forma natural, 

cuidadosa y respetuosa. Árome Babys garantiza un acompañamiento permanente para el 

adecuado uso de las esencias. 
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MATRIZ MICMAC - ESTRATEGIAS 

Figura 18. Matriz MICMAC 

Fuente: Elaboración propia partir de  

www.javeriana.edu.co/Facultades/C_Econom_y_Admon/Gerencia/.../MICMAC.xls 
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Figura 19. Evaluación de Estrategias 

Fuente: Elaboración propia partir de  

www.javeriana.edu.co/Facultades/C_Econom_y_Admon/Gerencia/.../MICMAC.xls 

http://www.javeriana.edu.co/Facultades/C_Econom_y_Admon/Gerencia/.../MICMAC.xls
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ACTORES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20. Actores 

Fuente: Elaboración propia.  
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PRESUPUESTO 

Figura 21. Presupuesto 

Fuente: Elaboración propia. 
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