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INTRODUCCION

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
Especializacion de Gerencia de Mercadeo, promocion 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 traves de aceites con esencias naturales que no crean
ningun 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 afos.

Este trabajo tuvo como pauta, la evaluacion de diferentes matrices, utilizadas
comunmente 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 seria mejor para dirigirse en todas las P’s del Marketing
(Plaza, precio, promocion y producto) al Target principal.
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Elementos de Marca

1.1 Nombre

Traduccién de la palabra aroma al idioma francés. Aroma es un vocablo griego
que definia a una planta de mucha fragancia. EI nombre es corto suena bien, es facil de
pronunciar, y genera asociacion inmediata con nuestro CORE de negocio.

1.2 Composicion Gréfica

1.2.1 Circulo: Es simbolo del cielo en relacion a la tierra, de lo espiritual en
relacion a lo material. Por ello se relaciona con la “proteccion”.

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

1.2.3 Tipografia: La minuscula sostenida, y la tipografia cursiva denotan
delicadeza, dulzura y ternura.

1.2.4 Los colores: El azul crea sensacion de seguridad y confianza en la marca, y
el color verde es el color de la naturaleza, representa armonia, 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 dia la aromaterapia se ha trasladado de los consultorios de medicina
cientifica a la alternativa, las personas pueden disfrutar de sesiones que les permitan
relajar tanto la mente como el cuerpo, no sélo tiene efectos sobre estados de animo,
ademas contribuyen a minimizar y prevenir dolencias fisicas.




2.

VENTAJA COMPETITIVA'Y BENEFICIOS

2.1 Ventaja Competitiva

2.1.1 Alternativa medicinal no invasiva: se pueden aplicar los aceites mediante
masajes, bafios arométicos o como cataplasma

2.1.2 Ingredientes 100% Naturales: Las esencias se extraen de las plantas, las
flores, las hierbas o los arboles.
2.2. Beneficios

2.2.1 Beneficios Funcionales: Las esencias Arome Baby’s, son muy efectivas
para ayudar a aliviar o evitar algunas dolencias fisicas comunes en los bebes, al mismo

tiempo que ayudan con el &nimo y el equilibrio de sus emociones.

2.2.2 Beneficios Emocionales: Los padres se sentiran mas tranquilos al cuidar de
su bebe de forma natural, cuidadosa y respetuosa.

—
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Los estractos naturales eran
considerados o conocidos como
"plantas magicas"y estos
enmarcangran importancia en
|a sabiduria milenaria para los
curanderos y brujos de la época.

1500 a.c

Los egipcios usaban la
aromaterapia para hacer
desodorantes; lo sacerdotes la
usaban para embalsamar los
cuerpos de sus faraones

Aparece la palabra
“aromaterapia“para referirse al
usode aceites esencialesy
plantas en diversos
tratamiantos de enfarmedades
fisicas y psiquicas

Fuente: Elaboracion propia.
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HITOS, HISTORIAS Y MITOS

René Gattefossé, un quimico
francés se quemo gravemente |
manoy |a sumergio en aceite
esencial de lavanda. La
quemadura se curd rapidament;
sinque quedasen ampollas.

—
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Marguerite Maury, una
bioquimica francesa comprobd
los efectos terapéuticos de los
aceites esenciales en el cuerpoy
enla mente

(o]
'

Dr. Jaan Valnet, cirvjano de la
armada francesa, utilizd los
Bceitas asanciales para tratars
los soldados heridos en combate
ya los pacientes de un hospital
psiquidtrico.Valnet publicd
Aromatherapie, obra
considerada como la base de la
aromaterapia.

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

La ciencia centra sus

investigaciones en el estudio de
las plantas. La aspirina conocida

mundiaimante (icido
acetilsalicilico), por ejemplo, se

elabord a partir de una

sustancia quimica, la salicina,
encontrada en la corteza del

sauce

En Colombia La Ley da Talents
Humano legalizs el uso de la
homeopatia con la Ley 1164 de
octubre de 2007
|a Organizacion Mundial de la
Salud recomienda que la
medicina alternativa sea
incluida en los sistemas médicos
oficiales, y sea ensefada a nivel
univarsitario

scf?

Fue creado el Capitulo de
Medicina Alternativa de la
Sociedad Colombiana de
Pediatria (SCP), el cual apunta,
cada vezmis, 8 una mayor
aceptacion por parte de la
ortodoxia.
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NUESTRA MARCA

4.1 Productos: “Alternativa medicinal no invasiva 100% natural” se pueden
aplicar los aceites mediante masajes, bafios aromaticos 0 como cataplasma las esencias se
extraen de las plantas, las flores, las hierbas o los arboles.

411

4.1.2

4.1.3

414

4.1.5

Esencia de Romero y Menta: Estos dos componentes tienen
propiedades estimulantes, que potencian la energia, y promueve la
concentracion.

Esencia de Manzanilla: Alivia los colicos y problemas digestivos.

Esencia de Ravintsara y Almendras Dulces: Ideal para prevenir
y tratar gripes y resfriados.

Esencia de Mandarina: calma la ansiedad, brinda tranquilidad y
ayuda a conciliar el suefio.

Esencia de Lavanda: Ideal para tratar dolencias y cuidados de la
piel (heridas, pieles irritadas o picaduras de insectos)

—
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ESENCIA DE ESENCIA DE
ROMERO Y RAVINTSARAY
MENTA ALMENDRAS

DULCES
Estos dos componentes
tienen propiedades Ideal para prevenir y tratar
estimulantes, que potencian gripes y resfriados

la

energia, y promueve la

concentracion

UNA SOLUCION PARA TI!

Las esencias Arome baby ayudaran
a mejorar la salud y el bienestar de

tu bebe, gracias a que nuestra \
formula natural se basa en la

terapia alternativa de la

aromaterapia

Esencia de Mandarina

ESENCIA
DE MANDARINA

J calma la ansiedad,brinda
J tranquilidad y ayuda a
conciliar el sueno

Figura 2. Productos

Fuente: Elaboracion propia.

Esencio de Lavarda

50 WL 100% NATUBAL

ESENCIA DE
MANZANILLA

Alivia los colicos y
problemas digestivos

ESENCIA
DE LAVANDA

Ideal para tratar dolencias y
cuidados de la piel(heridas,
pieles irritadas o picaduras
de insectos)

—
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MACROSEGMENTACION

5.1 Cliente: Padres de Familia

5.2 Tecnologia: Tenemos la tecnologia del aceite 100% natural, extraido de
plantas, flores, hierbas o arboles.

5.3 Funciones de uso: Las esencias AROME BABYS, son muy efectivas para
ayudar a aliviar o evitar algunas dolencias fisicas comunes en los bebes (como los
cdlicos, cuadros de gripe, alergias cutaneas, hipo, etc.) al mismo tiempo que ayudan con
el animo y el equilibrio de sus emociones. .

SEGMENTACION DEL MERCADO DE CONSUMO

Posicion en el ciclo de la

Doctorados

(Padres o madres solteros
jovenes con hijos
dependientes)

Edad | Nivel de Escolarizacién d Habitos de Consumo
a
e R Primera vivienda, enseres, viajes,
Recien casado sin hijos o3
educacion, mascotas
Nido completo | (parejas Productos para el hogar, productos
jovenes con hijos menores de infantiles, servicios médicos,
Profesionales, 6 anos) colegios
25-39 | especialistas, magister y Padre o madre soltero |

Productos para el hogar, productos
infantiles, servicios medicos,
colegios

Nido completo Il (parejas
jovenes con hijos mayores de
6 anos)

Colegios, libros y utiles escolares,
vestido y calzado, Nueva vivienda y
creditos, viajes, servicios medicos

Figura 3. Segmentacion del Mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de

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

12
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https://www.areadepymes.com/?tit=pilares-del-marketing&name=GeTia...2

MNACIMIENTOS POR GRUPO DE EDAD DE LA MADRE, POR NIVEL DE ESCOLARIZACION

Departamento De :ﬁSD: 39 Profesicnal Especializacian Maestria Doctorade
Bogota, D.C. 52294 13563 2687 921 43
Antioguia 36184 6.763 492 149 15
Valle del Cauca 25658 4595 296 113 8
Atlantico 20541 4101 27 50
Cundinamarca 17466 2817 335 7 -
Total Nacional 103.968 18376 4106 1.303 70

Fuente: DANE - Estadisticas Vitales afo 2017

tro t t ' tre los 25 v 39 afc ; 1% olarizacio t

Muestro target sera las mujeres entre los 25 v 39 afios de edad, que sea su nivel de escolarizacion sea entre

profesional v doctorado, lo anterior teniendo en cuenta que en los datos del dane no reqgistra los nacimientos
por estratos sociales.

Figura 4. Nacimientos por grupo de edad de la madre, por nivel de

escolarizacion

Fuente: DANE-Estadisticas Vitales afio 2017

13
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MICROSEGMENTACION

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 informacion 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 educacion.

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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MATRIZ DE TENDENCIAS

Tendencias de éxito ganadoras: T1, T2, T4 Y T9. Tendencias que con el paso de
los afios pueden pasar a la zona de poder o a la zona de resultados (espacio muerto): T8,
T3, T7Y T10.

Incremento de la demanda por lo Natural y organico

Cuidado de la piel

Esencias dormilon

Cuidado Interior del Bebé

La fragancia es el futuro

tratamiento de enfermedades comunes con productos naturales
prevension de enfermedades comunes con productos naturales
Calidad antes que el precio

uso de productos hipoalergenicos

Medicina alternativa

25
24

23

Zona de Poder Zona de Conficto

22

21
T1

eT2
074 eTe @710
oT7

19

18

17
OTe

16
15
@718

14
T3

13
TS

12

11 Zona de Autonomia Zona de Resuitados
10

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Figura 5. Matriz de Tendencias con grafico

Fuente: Elaboracion propia.

15
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ESTRATEGIA DE MARKETING

Diversificacion del portafolio de productos, con esta lograremos a largo plazo
penetrar nuevos mercados, incrementando nuestra su oferta. La diversificacion propuesta
es de tipo horizontal, incorporando una linea de Productos de aseo para nifios, hechos a
base de extractos 100% naturales, que ademas de brindar limpieza y salud a sus hijos,
ayudan al equilibrio de sus emociones.

€ml 30 gr

W

Figura 6. Diversificacion del portafolio de productos

Fuente: Elaboracién propia.

16
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ENFOQUE ACTUAL DE MARKETING ORGANIZACIONAL

Los productos de Arome son buscados por sus ventajas competitivas, productos
innovadores, que desde la teoria de la medicina alternativa brinda soluciones no invasivas
a aquellas dolencias o estados de &nimo comunes en los nifios, garantizando bienestar no
solo para ellos sino también para sus padres, quienes se sienten tranquilos brindado
bienestar de manera respetuosa a sus hijos.

| Global < A > Tribu ,OT T

 Estratégico | D+ £

Acti

4P Posicionamiento| AActor _O =D

Producto/Precio Espectador

Figura 7. Enfoque de Marketing Organizacional

Fuente: Elaboracion propia a partir de la presentacién del Profesor Mario

Sigfrido Huertas Lopez.

17
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10

ENFOQUE DE MARKETING

10.1 Grandes superficies

Realizaremos contacto con las &reas de compras de las Grandes Superficies, buscando

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

Sedes por Ciudad

Comercial Cadena Bopota hedellin Cali Barranguilla
CAM 1 EXITO 34 22 8 9
METRO 9 3 2 2
KAM 2 JUMBOD 10 ] 3
OLIMPICA 14 7 24 32

Figura 8. Enfoque de Marketing

Fuente: Elaboracién propia

10.2 Consultorios médicos

Evangelizadores de marca, nuestros visitadores médicos lograran en visitas,

involucrar al medico con nuestra marca, para que hable abiertamente de ella,
otorgandonos respaldo y credibilidad

10.3 Droguerias de caja de compensacion

Beneficios para los vinculados al POS.

18
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MATRIZ DE INTEGRACION ESTRATEGICA MEFI

ateria prima de calidad
{Producto natural y organico

Wariedad en los productos
lcance con menor inversidn

iMejoramiento continuo en nuevos canales de distribucian
idelizacidn a clientes con beneficios adicionales a la compra del producto

iPor ser una empresa nueva, no se puede realizar publicidad basada en:

timonios de |a efectividad de los productos
ino hay punto de venta propio

resencia inexistente en medios de comunicacion fradicionales (radio, prensa:
iy i

Figura 9. Matriz de integracién estratégica MEFI
Fuente: Elaboracion propia partir de

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

19
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MATRIZ DE INTEGRACION ESTRATEGICA MEFE

cremento de la demanda por lo Matural y organico
iCuidado de la piel

:Calidad antes que el precio

iuso de productos hipoalergenicas

iAlza de precios en las plantas medicinales

Figura 10. Matriz de integracion estratégica MEFE
Fuente: Elaboracion propia partir de

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

20
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MATRIZ PEYEA

DIMENSIONES INTERNAS

FUERZA FINANCIERA (FF)
Rendimiento sobre la inversién

Utilizacion de la capacidad de la competencia
Conocimientos tecnolégicos

Zeriesl

Lineal [Seresl)

Figura 11. Matriz PEYEA con grafico
Fuente: Elaboracion propia partir de

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

21
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MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Esencia Esencia

de Mandarina de Lavanda

A - Ideal para tratar dolencias
Calma la ansiedad,brinda P y

trancuilide d cuidados de la piel(heridas,
R e pieles irritadas o picaduras

conciliar el suefio de lgpotos)

Esencia de Romere | Esencia de Ravintsara y

y menta almendras dulces
ldeal para prevenir y tratar
gripes y resfriados

CRECIMIENTO DEL MERCADO

Estos dos componentes
tienen propiedades

estimulantes, que :
potencian la energia, y Esencia de Manzanilla
Alivia los cédlicos y problemas

promueve la concentracién
digestivos

CUQTA RELATIVA DEL MERCADO

Tentendo en cuenta que se trata de un proyecto de
emprendimiento, la participacion y el comportamiento del
mercado lo tomamos de las tendencias identificadas y de lo
situacion actual de productos similares a los de nuestro portafolio -

Figura 12. Matriz BOSTON CONSULTING GROUP
Fuente: Elaboracion propia a partir de

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

22
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MATRIZ MCKINSEY

MatrizMcKinsey-GE

499

Buscar rentabi

g

Atractividad del Mercado
~
a3

1 233 3,66 499
Posicion Competitiva

Por ser un producto emprendimiento, nos da en la zona de invertir y crecer,
debemos dar prioridad al destino de nuestros recursos, dado que si
invertimos en estos productos nuestro crecimiento sera mas rapido

Figura 13. Matriz MCKINSEY

Fuente: Elaboracion propia a partir de

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

23
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MATRIZ MIME

16.1 Retos

v Lograr una transformacion de la mentalidad de los padres para utilizar productos a
base de plantas para el tratamiento de molestias comunes en los nifios.

v Lograr niveles significativos en la utilizacion de productos naturales.
v Lograr la sostenibilidad del proyecto en el tiempo con reconocimiento de Marca.

v' Tener presencia en la mayoria de supermercados.

16.2 Desafios

v" Lograr ser un aliado de los pediatras, garantizando la recomendacion del uso de
productos naturales para tratar molestias de los nifios.

v' Generar un impacto positivo en empresas privadas para conseguir financiacién con el
fin de apoyar al agro colombiano en el cultivo de plantas medicinales.

v Lograr posicionar el tratamiento con productos naturales para el tratamiento de
malestares comunes en los nifios como la mejor alternativa y la mas eficaz.

MEFE 3,31

4 CRECER Y DESARROLLAR
RESISTH

-ELESf:_HAI? O ELIMINAR

MEFI 3,12

4 3 2 1
Figura 14. Matriz MIME
Fuente: Elaboracion propia partir de

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

5 Excesencsa

Aceplacion

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

SITUACION SEMILLA

Arome debe “labrar” para ir produciendo el inicio del
cambio, para lo cual sera necesario ir revisando y
adaptando las diferentes acciones de marketing
a las condiciones del mercado y la propia empresa.

Figura 15. Matriz RMG
Fuente: Elaboracion propia a partir de MATRIZ RMG. Creada, desarrollada y

registrada por Rafael Mufiiz Gonzélez. www.rmg.es
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MODELO SISTEMA DE CONTROL DE GESTION -

CUADRO DE MANDO (BSC)

Metas - Indicadores

Perspectiva Cod Objetivos Estratégicos Generales

Ferspectivade]
los Procesos
Internos

Lograr efectividad en ventas de almenos 50% en el
mes

Periodicidad de actualizacion

12 meses

INDICADOR

INDUCTOR

INICIATIY A

50 % incremento anual
nueyas ventas

Horas de
capacitacidn

Programa de Solution Selling

Mejorar el
proceso de 12
ventas

Capacitar la fuerza de ventas en identificacidn de
nuevos clientes

202 de clientes nuevos
cada afio

Horas de
capacitacidn

Programa de Capacitacion Mystery Shopper

Perspectiva de . 22 de Froductos nuevos Horas de : : : ;
innovacicn y Innovacion y desarrollo de productos T ead capacitacidn e Inversion en investigacion Y desarrollo
crecimiento | o, ingeniera

1034 de Wentas mensuales

L i Penetrar el mercado con los nuevos productos Horas de citas :
proceso de pracedentes de nuevos Plan estrategico de mercadeo
e Galy desarrollados productos. nuevas
de=arrollo Pz
Aumentar el nivel de interaccion con los clientes | s climes saisteshas Horas de Plan de semvicio al cliente, y estrategia de Inbound
Ferspectiva de marketing marketing

los Clientes | Cl

Aumentar el nimero de evangelizadores de marca

163 de nuevos
evangelizadores de marza

Horas de citas

Cronograma interactiva, y plan de incentivos para
los visitadores médicos

c2z por trimestre nuevas
Aumentar la
cantidad de ) ) ) 203 de aceidn deltatal de Horas de _ )
clientes Aumentar el nivel de conversion de los registros traficp generada ala : Estrategia de Inbound Marketing
4gina web Marketing
pégi
c4
Perspectiva
Financiera Horas de
; : _ B3¢ de Fieduccién d reuniones . .
Mejorar los costos directos e indirectos Fnatee e : Alianzas para maquila de nuestros productas.
ostos planeacidn
Lograr una .
rentabilidad estrateqgica
superior al 103
F1

Figura 16. Matriz BSC

Fuente: Elaboracion propia a partir de

http:// www.exinfm.com/excel%?20files/Balanced Scorecard_Templates.xls
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4 IICII

19.1 Contenido

En el blog, la fan page de Facebook y YouTube se
fomentaran contenidos de calidad que generaran
trifico a nuestro sitio web.

- Dirigirse a las mujeres en edad de ser mamas,
informando como AROME puede ser un aliado a la hora
de emprender una labor como madres, le ayudara a ella
a no sentirse frustrada por complicarse la vida mientras
cuida de su pequedio.

* Notas de actualidad en temas de salud y bienestar
infantil.

* Tutariales paso a paso sobre las diferentes formas de
usar los productos Arome

* Informacién sobre los beneficios de los ingredientes
naturales de nuestros productos

* Incluye una seccién denominada "para padres
primerizos” dirigida a los nuevos padres, en donde
encontraran trucos de crianza, alimentacian, educacién
y habitos infantiles.

* Los miembros inscritos al blog o sequidores de alquna
de nuestras redes sociales podrdn ser beneficiarios de

invitaciones a sesiones donde experimentan el uso de
los productaos.

Figura 17. 4 “C” Contenido

Fuente: Elaboracion propia
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19.2 Cliente

e Mamaés y Papés nacidos entre 1979 y 1993.

e Tienen mayor nivel de educacion que anteriores generaciones.

e Son jovenes de espiritu emprendedor.

e El dinero es un tema muy importante para garantizarle a sus hijos actividades
divertidas y una excelente educacion.

e Los dispositivos Smartphones son sus aliados a la hora de almacenar informacion
importante (facturas pendientes, citas médicas, fotos del viaje etc.).

e Elinternet es el medio por el cual aprenden la mayor cantidad de cosas posibles

e Las redes sociales son un espacio intimo.

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

e No les gusta interactuar con las marcas en Facebook; sin embargo consideran que
una marca que demuestra tener un propdsito mas alla del uso es sumamente
valorada.

e Consideran que los roles a nivel familiar ahora son més parejos.

e Son compradores inteligentes buscan mayor informacidn sobre los productos para
el hogar.

e Tienen una mayor probabilidad de recomendar marcas.

e Son mucho mas conscientes a nivel social y tienen mayores probabilidades de

relacionarse con marcas que realicen donaciones para una buena causa.

28
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19.3 Contexto
19.3.1 Dénde
v Almacenes de cadena
v" Droguerias
v Consultorios pediatricos
v' WebSite
19.3.2 Quién
v Médicos Pediatras
v (evangelizadores de marca)
v Key Account Manager
v Visitadores Médicos
v' Comunity manager
19.3.3 Cuéndo
v’ Asistan a citas médicas programadas o por urgencias leves.
v Acudan de compras a los almacenes de cadenas
v’ Revisen portales de informacion especializado, nuestro blog o visiten sus redes

sociales

19.4 Confianza

Los padres se sentiran mas tranquilos al cuidar de su bebe de forma natural,
cuidadosa y respetuosa. Arome Babys garantiza un acompafiamiento permanente para el
adecuado uso de las esencias.

—
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MATRIZ MICMAC - ESTRATEGIAS

[Et [E2jE3 |E4 |5 |6 JET DEP X MOT ¥
3 3 0 0 0 2 8 11,1% 16.67%

3 0 0 1 0 3 7 11,1% 14.58%

0 1 3 2 3 2 1 0,0% 22.92%

3 0 2 2 0 3 10 66,7% 20.83%

0 1 2 2 0 0 5 0,0% 10.42%

0 0 3 1 0 0 4 00% 833%

0 0 3 0 0 0 3 11.1% 6.25%

6 5 13 3 5 3 10 48
DEP  12,50% 10.42% 27.08% 12.50% 1042% 625% 20,63%

EJES DE ZONAS 100/2VAR 14,286

Et  |Establecer un Programa de Solution Selling para lograr efectividad en ventas de aimenos 50% en el mes

EZ  Implementar un Programa de Capacitacion Mystery Shopper para lograr un 20% de clientes nuevos cada afio

E3  |Invertir en capacitacion y desarrollo para generar 2% de Productos nuevos cada afio

E4  |Elaboracion e implementacion del plan estrategico de mercadeo para alcanzar un 10 % de Ventas mensuales procedentes de nuevos productos.

E5  |Implementar un Plan de servicio al cliente, y estrategia de Inbound marketing con el fin de mantener como minimo el 90% clientes satisfechos

E6  Ejecutar un plan de visitas médicas en el periodo promocional el cual tendra una duracion de tres meses, se espera alcanzar una base de datos de por lo menos 100 registros

EFf  |Construir una Estrategia de Inbound Marketing solida que me permita aumentar en un 20% el nivel de conversion de los registros

MICMAC

Z500%

20,00%

ZOMAPODER ZOMA COMFLICTD

15,000

MOTRICIDAD

| autonowmos
500%

000%
00% 10,0% 200% 30.0% 40,0% E00% 80.0% TO0%

DEPENDENCIA

Figura 18. Matriz MICMAC
Fuente: Elaboracion propia partir de

www.javeriana.edu.co/Facultades/C_Econom_y Admon/Gerencia/.../MICMAC.xls
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ENTRETENIMIENTO

MKT MKT
TRADICIONAL MKT INTERACTIVO |MKT EXPERIENCIAL SANACION
E1 2 4 5 3
5 5
E3 0 3 2 2
E4 3 5 4 3
ES 4 3 2 4
L] 2 2 2
3 5 4 5
RACIOMNAL
Interactivo Tradicional
| 5 i
4
3
2
1
54324 1234%5
i
2
3
4
- N 5 =
Sanacion Expenencial
EMOCIONAL

Figura 19. Evaluacion de Estrategias

Fuente: Elaboracion propia partir de

www.javeriana.edu.co/Facultades/C Econom y Admon/Gerencia/.../MICMAC.xIs
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ACTORES

Actores Internos

Actores Calificacion

Comercial y ventas

Administrativa y Financiera

Marketing y Comunicaciones

EgiSti &

Servicio al cliente

Gerencia General

Investigacidn y desarrollo

Produccion

M-

Actores Externos

Arctores

Calificacidn

[NV VA

Ministerio de Agricultura

Superintendencia de Industriay Comercio

Johnson & lohnson de Colombia (Baby)

Natura (Baby)

DIAN

Camara de Comercio de Eh::ngnté

Distripen 5.A.5. (Empaques y etiguetas)

=l =1 I [=10 1= = =0 T

Figura 20. Actores

Fuente: Elaboracion propia.
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PRESUPUESTO

Ci en_Yentas 10,0032 10,0032 10,0032 10,00% |
Infl 4,09% 3.46% 4,003 3.20% |
Concepto Cantidad ¥alor Unitario 2018 2019 2020 201 2022

¥entas 20,000 35.000 700.000.000 770.000.000 347.000.000 931700000 1.024.870.000
Esencia de Romero y Menta 2000 35000 F0.000.0001 F7.000.000 G4.700.000 #3.170.000 102 487.000)
Esenciade Almendras Dulees 4000 35,000 140.000.000) 154000000 169.400.000 186,340,000 204.374.000
Esencia de Manzanila 2000 35000 280.000.000 302000000 338.800.000 ITZER0.000 409.948.000
Esenca de Mandarina 3000 36000 105.000.000] TEAN0000  127.050.000 139.758.000 152,730,500,
Esenciade Lavanda 3000 35000 105.000.000) HEE00000  127.050.000 139,756,000 152.730.500)
Costos 20.000 10.000 200.000.000 208.180.000 215.383.028 223.992.349  231.166.29¢
Utilidad Bruta 500.000.000 561820000 631616372 707701651 733703704
Salarios 216.000.000 Z24.834.400 232613670 ZHLIB217 249.659.600
KA 2 36.000.000] 72.000.000, 7344800 TTEITEA0 B0639.408 #3.219.967
Wizitadares Medicos [ 18.000.000 144.000.000, WASRAEID  1BEOTETED 1BL2788N 1BE 439,733
1D 25.000.000 26.022500 26922879 27999734 28895747
Comunicaciones Integradas de Mktg 138.000.000 206.098.200 213229198 221758366 228854633
Diigital - Faebaok, 2 500,000 EN00.000 E.245.400 EAG1431 E719.950 £334.929
Digital - Instagram 2 500,000 000,000 245400 E461491 713,950 £334.920
Digital - Portalez especializados & 1.000.0001 EN00.000 E.245.400 EAG1431 B.719.950 £934.929
ETL - Aetivaciones en las grandes superficies 2 16,000,000 120.000.000) 1BTIEZ000 193844728 20159251 202049667
Gastos de ¥entas 18.000.000 18.736.200 19.384.473 20159851  20.804.967
Gastos de Distribucion 16.000.000 16.654.400 17.230.642  17.919.868 13492304
Utilidad Neta 27.000.000 B9.474.300  122.236.111 _ 177.945.555 246995413

Figura 21. Presupuesto

Fuente: Elaboracion propia.
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iz esperan vender 20000 uridades al afio con uncrecimienta del 524 en ventas anual

Son todos log costos necesarios para que el producto exte disponible para la venta

Hay 2 KAM con un salario estimado de maso 2 millmensuales, o que da con carga prestacional 3 millones mensuales
Hay & vizitadores edicos con un salartio estimada de maso 1 mill menzuales, lo que da con carga prestacional 15 millones mensuales.

Desarrcllo de nuevas lineas de productas, caracteristicas del productos.

Gastos de Yentas no asociados 4 salarios, coma viatioos, tansportes, iguetes, ete.
Gastos de fletes aclientes...

'
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