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RESUMEN EJECUTIVO

El gel de bafo es un producto cosmético utilizado para ducharse, que tiene como principal
caracteristica reducir el deterioro del manto hidrolipidico y proporcionar beneficios a la piel
adicionales mediante su composicién. Para su comercializacion, la mezcla de mercadeo
0 cuatro P es importante, entre éstas se encuentra producto 6 aspecto a intercambiar y es
la base de la estrategia; precio 6 valor que el consumidor esta dispuesto a pagar por el
producto y es el limitante para el retorno de la inversién; la promocién y la plaza o canal

de distribuciéon que es la forma en la que el producto llegara al consumidor.

Para desarrollar el producto terminado, se llevaron a cabo una serie de procedimientos
secuenciales que contemplan desde el disefio del producto en funcién a caracteristicas
fisicas, sensoriales y visuales, la formulacion del producto y el costeo de la mejor
combinacién de material de empaque y formulacién. Simultaneamente se realizé la
mezcla de mercado, mediante una visita a los SPA para determinar la presencia de geles

de bafio, el precio y la promocion que se encentraba en cada uno de ellos.

Los resultados obtenidos en el estudio para el gel de bafo reflejan que la formulacion B
fue la aprobada, debido a que presentd la mayor puntuacion en el analisis sensorial, a
pesar de ser la mas costosa, cabe resaltar que éstas caracteristicas se obtienen de las

materias primas sintéticas utilizadas.

Para la mezcla de mercadeo, se tomé como base el producto “hacerlo atractivo a la vista”
con una tendencia a verse liviano; esto se reforzara con el precio, donde se utilizara la
estrategia fijacion de precio de paridad para facilitar la penetracion del gel de bafo en el
mercado; y como apoyo se utilizaran la promocion y el canal de distribucion, basado en el
analisis de la formacion, el producto tiene posibilidad de penetrar en el mercado si se

maneja adecuadamente.

Con lo cual se llegd a la conclusion que la formulacion B sera la que se debe lanzar al
mercado por el resultado del analisis sensorial en presentaciones de 400 y 10 ml,
cambiando un precio igual al de la competencia, apoyado medios impresos con volantes y
pancartas, combinado con muestras gratis de 10 ml y un sistema de estimulo por venta y

los SPA ubicados en la zona 10 y 14 se utilizaran como canal de distribucion.
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1. INTRODUCCION

El gel de bafio es un cosmético de higiene personal cuyo segmento de mercado esta en
crecimiento por contar con caracteristicas como aclararse con facilidad, producir poco
deterioro en el manto hidrolipidico cutdaneo y dejar poca cantidad de residuos en la
superficie de la piel en comparacién con el jabéon en barra y en cuanto a su funcién

proporciona humectacion y suavidad a la piel (Jabones naturales para cada piel).

En el mercado guatemalteco existe variedad de productos cosméticos entre ellos, los
geles de bafio que poseen una alta oferta y rotacion en el segmento de mercado que se
preocupa del cuidado de su piel; combinado con que la mayor parte estos son importados
y poseen un precio elevado, ademas las marcas comerciales de origen nacional no

producen los mismos efectos de humectacion.

Por lo anterior se realizara una formulacion que cubra las necesidades de humectacion
para un segmento de mercado capitalino enfocado en el cuidado de su piel en conjunto

con la elaboraciéon de su mezcla de mercado.

Los procedimientos para fabricar, evaluar la estabilidad y disefiar la mezcla de mercado
se llevaran a cabo en forma secuencial para obtener un resultado adecuado de cada uno

de ellos.



2. DEFINICION DEL PROBLEMA

En el mercado guatemalteco se ha incrementado el nimero de personas que buscan
productos para el cuidado de la piel, principalmente por el aumento de campafias que
informan sobre la importancia de tener una piel humectada y sana, informacion sobre

enfermedades de la piel causadas por el sol y la resequedad.

También existe un aumento de SPA que ofrecen variedad de servicios de cuidado
personal entre ellos, variedades de masajes, saunas, tratamientos corporales que son

utilizados por hombres y mujeres.

En la actualidad existe una variedad limitada de geles de bafo importados que cuentan
con beneficios de hidratacion extensa, extractos naturales y aceites esenciales,
combinado con que en el mercado nacional son muy pocos los productos de éste tipo
que pueda competir con ello; por lo que se hace necesario formular un producto que
pueda competir en este nicho de mercado, que satisfaga las necesidades del consumidor
y que se diferencie tanto en precio como en la utilizacion de materias primas naturales

que ofrezcan humectacion y ante todo que sea un producto nacional.

Por lo anterior se plantea la realizacion de este trabajo desarrollando la formula para un

producto de higiene personal tipo gel de bafio y su mezcla de mercadeo.
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3. JUSTIFICACION

Este gel de bafio es un producto cosmético de higiene personal que cuenta con un
segmento de mercado en crecimiento, al deteriorar menos el manto hidrolipidico cutaneo,
contener activos que ayudan a mejorar la humectacién de la piel y dejar menos cantidad

de residuos que el jabon en barra (Jabones naturales para cada piel).

El mercado guatemalteco tiene una alta oferta de productos cosméticos tipo gel de bano,
lo que reduce la probabilidad de penetraciéon del mercado, asociado con que la mayor
parte de geles que se comercializan son importados y tienen un costo elevado, y son

pocos los productos de éste tipo de origen nacional.

Por lo anterior es necesario desarrollar una férmula de gel de bafio que cubra las

necesidades del consumidor localizado en la ciudad capital de Guatemala.

Para que el producto logre penetrar en el mercado, se requiere una presentacidon
atractiva a la vista del consumidor del producto terminado y adecuado disefio de la mezcla

de mercadeo.
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41.

411.

4. MARCO TEORICO

GEL DE BANO

De acuerdo con Wikipedia.com (2010) y WordPeference.com (2010), es un
producto cosmético para el cuidado personal que se utiliza en la ducha, preparado
con detergentes sintéticos que eliminan la suciedad cutanea y producen una

accion tonificante y relajante en todo el cuerpo (anexo1).

GENERALIDADES

El bafio es una de las actividades relacionadas con la higiene personal que tiene
como objetivo eliminar la suciedad de la superficie de la piel. En culturas como la
nuestra, el bafio se realiza a diario, frecuentemente por la mafiana para activar 6

por la noche para relajar el cuerpo liberandolo del estrés (Wikipedia.com, 2010).

Fisiolégicamente el bafio diario ayuda a reducir el exceso de manto hidrolipidico
cutaneo y regula la cantidad de bacterias presentes en la superficie de la piel, lo
que ayuda a mantener una piel sana y disminuir la aparicion de enfermedades

dermatoldgicas asociadas (Jabones naturales para cada piel.).

Ducharse varias veces al dia favorece la deshidratacion de la piel debido a que se
pierden algunos componentes del manto hidrolipidico cutaneo, el cual si no se
regula rapidamente puede provocar descamacién y posteriores variaciones

cutaneas (anexo 2) (Wikipedia.com, 2010).

4.1.2. CARACTERISTICAS
41.2.1. FISICAS

El gel de bafio posee una apariencia de ligeramente viscosa a viscosa con un
valor de 120 a 180 segundos, normalmente transparente, con variedad de
colores y aromas. Ademas debe producir abundante espuma y aclararse con
facilidad. Al aplicarlo sobre la piel, no debe causar irritacién ni resequedad
(Wikipedia.com, 2010; Eroski consumer; Martinez, 2010).
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4.1.2.2.

4.1.2.3.

4.1.3.

414,

41.4.1.

41.4.2.

QUIMICAS

El gel de bafo es un producto que tiene un pH de 5.0 a 7.0 posee agentes
hidratantes, detergentes, tensoactivos idnicos, presevantes y activos. Ademas
puede contener agentes opacificantes y estabilizadores de espuma (Eroski

consumer, Martinez, 2010).

CARACATERISTICAS SENSORIALES
Entre las mas importantes de un gel de bafo se encuentran la cantidad de
espuma y humectacion que da a la piel luego del bafio, lo cual se vuelve

evidente y permanente con el uso diario del producto (anexo 3) (Martinez,
2010).

FUNCION

La funcion primordial del gel de bafio es eliminar los residuos de suciedad
formada por el polvo y las células muertas de la piel, ademas de disminuir la
cantidad de aceite y sudor producidos por funciones metabdlicas del organismo

(Eroski consumer).

COMPONENTES
La fabricacion del granel de un producto se lleva a cabo por una combinacién de
materias primas que poseen diferentes funciones y su combinacion genera sus

caracteristicas distintivas.

AGUA
Materia prima que se encuentra en mayor cantidad en la formulacion, es
importante que dicha molécula tenga un pH balanceado y bajo en iones

(Higiene corporal, gel de bafo).

AGENTE TENSOACTIVO

Es una molécula que reduce la tensioén superficial de las particulas de suciedad,
en la formulacién es el encargado de generar espuma y actia como detergente
(WordPeference.com, 2010; Orus, 2002).
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4.1.4.3.

41.4.4.

Los agentes tensoactivos que se utilizan con frecuencia se encuentran
conformados por homodlogos de cadenas alquilicas entre ocho a dieciocho
atomos de carbono en su estructura base, entre los mas utilizados se
encuentran las cadenas de doce carbonos o ladricas y las de catorce carbonos

o miristicas (Wikipedia.com, 2010; Wikipedia.com, 2010).

En este grupo de componente se encuentra el lauril éter sulfato de sodio que es
un agente tensoactivo ionico, es apropiado para utilizarlo como detergente
liquido en formulaciones de productos de cuidado personal. Tiene un pH de 6.5
a 9.0 y en las formulaciones comerciales se encuentra frecuentemente con 70%

de sustancia activa (American Chimical, Lauril éter sulfato de sodio).

Entre sus desventajas al actuar sobre la piel se pueden mencionar su accién
desengrasante, eliminando el manto hidrolipidico cutaneo, el cual sirve para

proteccién (Wikipedia.com, 2010).

AGENTE COTENSOACTIVO

Es un agente tensoactivo que se utiliza combinado con el tensactivo principal
para optimizar las caracteristicas fisicas del producto. En este grupo se
encuentra la cocamidopropil betaina que es un agente surfactante utilizado en
productos cosmeéticos que no irrita la piel ni las mucosas debido a sus

propiedades antisépticas (Wikipedia.com, 2010).

AGENTES EMOLIENTES E HIDRATANTES

Conjunto de sustancias sintéticas hidrosolubles que ayudan a la hidratacion del
estrato corneo de la piel, formando nuevamente los componentes del manto de
hidrolipidos cutaneo que fueron removidos por los agentes tensactivos y
detergentes al momento del bafio. Entre ellas se encuentran la cocamida DEA
que es una materia prima utilizada en la fabricacién de productos como champu
o gel de bafio que ayuda a la humectacion de la piel (Wikipedia.com, 2010;

Hidratacion activa: hidrocaptores. Componentes basicos de hidratacion cutanea
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4.1.4.5.

4.1.4.6.

(IV). Hidratacién activa: hidrocaptores. (s.f.).; Abaco vital, Club de perfumeria y

cosmeética).

AGENTES REGULADRES DE pH
Sustancias que por su propiedad fisica se utilizan como reguladores de pH, y
debido a que el producto tiene un pH elevado se le agregaran sustancias acidas

para bajar el grado de acidez y viceversa (Wikipedia.com, 2010).

En este grupo se encuentra el acido citrico que es un compuesto acido utilizado

como agente regulador de pH (Wikipedia.com, 2010).

OTROS

EDTA disddico: Se utiliza como captador de electrones, y ayuda a estabilizar
la formulacién (Ask, 2010).

Perservantes: Materia prima que se utiliza para prolongar el tiempo de vida
media del producto, ayudando a mantener la estabilidad de la formulacion
evitando asi el crecimiento de bacteriano. En los productos como las geles de
bafo es importante su uso ya que su formulacién requiere abundante cantidad
de agua, lo que hace que el producto se pueda contaminar con facilidad
(Wikipedia.com, 2010)

Activos: Sustancia agregada a la férmula que proporciona un beneficio a la
piel del consumidor. Los activos normalmente son obtenidos de extractos de
origen vegetal y la mezcla posee solamente algunos de los componentes del
extracto original, ya que no todos los componentes del mismo actuan sobre la

misma porcion del cuerpo (Wikipedia.com, 2010)

En cosmetologia los extractos mas utilizados en la piel son los extractos de

aloe, manzanilla y aguacate.

15



4.2. DISENO DE LA MEZCLA DE MERCADO
De acuerdo con Metzger (2007) es la forma mediante la cual la empresa cumple con
la propuesta de valor.

4.2.1. CARACTERISTICAS
La mezcla de mercadeo se obtiene mediante la combinando estable de producto 6

servicio, precio, punto de distribucion y promocién.

4.2.2. IMPORTANCIA
Una correcta mezcla de mercadeo facilita la penetracién en el mercado del

producto por contar con un refuerzo de las cuatro P estratégicamente disefiado.

4.2.3. LAS CUATRO P

Producto

«q'
Promocién

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.

4.2.3.1. PRODUCTO TOTAL
Este aspecto es el mas importante porque es la base del disefio de la mezcla de

mercadeo.

De acuerdo con Metzger (2007) es un conjunto de caracteristicas tangibles e

intangibles del producto combinado con beneficios 6 valores recibidos.
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1.

CARACTERISTCAS
El producto 6 servicio se encuentra comprendido por caracteristicas tangibles e

intangibles.

Entre las caracteristicas tangibles del producto se encuentran la apariencia, sus

cualidades fisicas, quimicas y su calidad.

Como caracteristicas intangibles del producto se encuentran los beneficios

ofrecidos, capacitacioén, reparacion, garantia, entre otros.

IMPORTANCIA
El producto es el bien o servicio por el cual en consumidor intercambia su dinero,
permitiéndole que se crear una relacion entre el consumidor y la marca, para
reforzar este conocimiento, es necesario ubicar el producto en el ciclo de vida
(Metzger, 2007).

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
De acuerdo con Wikipedia.com (2010) es la evolucién en relacion a las ventas de
un producto 6 servicio durante el tiempo que permanece en el mercado

(esquema 1).

Esquema 1. Ciclo de vida del producto

Ventas/ —Ventas
utilidad ——— Utilidades

o

S

C

2

Q

o

Q

_ o~

S e

(0]

2 4

s | N\

= ® _ 5

ie] o o 8T S N 5

o °e_% 358 g g

> 533 °c 5 3 5

3 £ E90E S 3
Perdida/ o <
inversion . .
Etapas del ciclo de vida del producto

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.
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3.1

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Etapas

De acuerdo con Wikipedia.com (2010) y Metzger (2007) es el uso del ciclo de
vida del producto, es una de las estrategias de mercadeo basado en la relacion
que tiene el producto con las ventas producida durante su permanencia en el

mercado.

El ciclo de vida del producto se clasifica en etapa de desarrollo, de introduccién

en el mercado, de crecimiento, de madurez y de declinacién.

Etapa de desarrollo: tiempo durante el cual se desarrolla el producto y no se

encuentra a la venta, produciendo gastos y utilidades negativas.

Etapa de Introducciéon 6 penetracion en el mercado: se produce desde el

momento que el producto es presentado al mercado.

En este punto el producto se considera de bajo nivel por no contar con
aceptacion del mercado, tener una velocidad de venta bajo, una disponibilidad

limitada y no posee competencia.

A nivel financiero, genera fuertes gastos promocionales para aumentar la
conciencia del consumidor innovador y crear demanda, por lo cual se obtienen

utilidades negativas.

Etapa de crecimiento 6 aceptacion en el mercado: se produce cuando el mercado
acepta el producto, lo que conlleva a un aumento rapido en las ventas, la
cobertura geografica y el interés del consumidor por el producto unido con una

planeacion deficiente de la distribucion fisica.

A nivel financiero, se produce un incremento de rentabilidad para la empresa y

con ello en las utilidades producidas.
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3.1.4.

3.1.5.

41.

411.

Etapa de madurez, inicia cuando el producto logra mantener estable la cantidad
de ventas por un periodo largo. En este momento, se vuelve dificil la
diferenciaciéon del producto y la permanencia del producto depende de la

estrategia de mercadeo.

A nivel financiero, se alcanza la mayor rentabilidad, lo que favorece el

crecimiento de la empresa.

Etapa de declinacion 6 decadencia: inicia cuando las ventas decaen debido a la
pérdida de interés por parte del consumidor, lo que hace que el precio del
producto baje y sus beneficios se reduzcan, lo que hace necesario tomar la
decision de retirarlo del mercado 6 redisefarlo y lanzarlo nuevamente para que

inicie el ciclo de vida.

A nivel financiero, no se produce utilidades.

Importancia
Ubicar correctamente el producto en el ciclo de vida permite evaluar el
cumplimiento de la estrategia de mercadeo y si es necesario, hacer correcciones

para aumentar su tiempo de vida.

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
De acuerdo con Metzger (2007) es el proceso mediante el cual se obtiene un

producto nuevo.

CARACTERISTICAS
Segun Metzger (2007) el desarrollo de un producto nuevo se basa en una sodlida

investigacion tomando en cuenta determinar;

El tamano de la presentacion: lo que brindara el tiempo que le tomara al

consumidor hacer la recompra..
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4.1.2. La velocidad de penetracion en el mercado: para ubicar el producto y con ello

determinar la estrategia e inversion a utilizar.

5.2.3. La rentabilidad del mercado: lo que permite determinar las utilidades que éste
produce.
5.2.4. Identificacion del segmento de mercado: lo que permite dirigir todos los esfuerzos

hacia el mercado objetivo.

5.3.  PROCESO PARA EL DESARROLLO DE UN PRODUCTO NUEVO

Segun Mezger, (2007), el procedimiento se desarrollo de la siguiente forma:

5.3.1. GENERACION DE IDEAS
Se realiza haciendo un listado de ideas innovadoras para el producto; éstas
pueden estar relacionadas con el cliente, los distribuidores, los detallistas, los

empleados y otros.

5.3.2. SELECCION DE IDEAS
Analizar detalladamente todas las ideas y seleccionar las que estan relacionadas

con los objetivos y que beneficiaran a la empresa.

5.3.3. PRUEBA DE CONCEPTO
Haciendo pruebas con consumidores representativos del mercado objetivo, para
determinar que con ellos se cubrird una necesidad y poder hacer ajustes en caso

sea necesario.

5.3.4. PROCEDIMIENTO PARA OBTENER UN PRODUCTO NUEVO:
El disefio del producto nuevo abarca formulacion, su aspecto fisico, los
beneficios que éste debe brindar al consumidor y todo lo relacionado con el

servicio para reforzar su penetracion en el mercado.
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5.3.4.1.

5.3.4.2.

5.3.4.3.

5.34.4.

DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Los valores utilizados para disenar el nuevo producto se obtienen mediante
datos estadisticos procedentes de encuestas o herramientas similares, donde el

consumidor indica el grado de importancia de cada aspecto y su caracteristica.

SELECCION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO NUEVO
Es el aspecto mas importante del producto, se debe disefiar un producto que
cubra las necesidades del segmento objetivo mediante sus caracteristicas

organolépticas.

FORMULACION
Es el proceso por medio del cual a través de una serie de materias primas
organicas e inorganicas se confiere al producto cosmético las caracteristicas

funcionales y organolépticas requeridas.

Se debe aprobar una formulacion que cumpla con: ser estabilidad, no causar
dafo en el area de aplicacion, proporcionar un efecto adicional mediante su uso

frecuente.

MATERIAL DE EMPAQUE
Envase en el cual se coloca el producto a granel y permite que el cliente se

identifique con el producto.

De acuerdo con Metzger (2007), el material de empaque cumple una funcion
mas importante que serve para el transporte y proteccion del producto,
considerandosele un “vendedor silencioso” por atraer al consumidor y/6 hacer

que nos identifiquen con él.

Segun Pereira (2006) y EnvaPack (2005), el envase debe cumplir con aspecto
como ser funcional, trasmitir la informacion necesaria de forma sencilla y facil
de leer, ser identificable, percibirse como confiable 6 que no se deteriorara con
facilidad, contar con una textura adecuada, ser atractivo a la vista del
consumidor creando la percepcion sensorial de cubrir la necesidad requerida,

21



que pueda ser utilizado sin complicacion en las lineas de envasado para ser
considerado como una opcioén para formar parte del producto terminado y ser

producido en masa.

En la actualidad el envase es el medio publicitaros por excelencia, ya que no
requiere inversion adicional en formas publicitarias como pancartas, volantes,
entre otros. Esto se debe a que la informaciéon que estara presente en la
superficie del producto queda accesible al consumidor todo el tiempo
(Wikipedia.com, 2010).

El material de empaque ademas de dar apariencia del producto y le brinda
informacién sobre los beneficios de su uso, la legislacion guatemalteca
contempla algunos datos que deben ser incluidos en el producto terminado
como su nombre, la féormula cualitativa, tamafo de la presentacién, numero de
lote, forma de uso, nombre del fabricante y lugar de fabricacion, leyendas como
“‘manténgase fuera del alcance de los nifios” e indicar si puede producir alergias
y numero de registro sanitario (EnvaPack, 2005; Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social; Direccion General de Regulacion, Vigilancia y Control de la
Salud; Departamento de Regulacion y Control de Producto Farmacéuticos y
Afines, 2010).

Colocar los beneficios del producto ayuda al consumidor a saber qué esta
obteniendo por el dinero invertido y lo hacernos resaltar entre los demas del
mismo tipo. Para lo cual se debe mantener la informacion de los beneficios
bajo control, colocandola de forma clara y evitando interpretaciones erradas,
haciéndola atractiva al momento de leer para que cree la sensacion de cubrir la
necesidad del consumidor y que éste es su mejor opcién, lo que se obtiene
enfatizando los detalles relevantes como por ejemplo tiempo de observacion de
un cambio en la piel y ser sincero al definir los limites de accion del producto, ya

que no se debe crear falsas expectativa (Gonzalez, 2007).

Luego de establecer cada uno de los parametros anteriores por aparte, es
necesario unirlos para poder establecer la percepcion que el consumidor tendra

22



5.3.4.5.

5.3.4.6.

de nuestro producto y determinar si requiere ajustes en alguno de ellos;
después de observar que cumple con lo requerido por el consumidor, se debera
hacer una prueba piloto utilizando consumidores reales, con la finalidad que el
producto al ser introducido en el mercado cumpla con sus expectativas sin
hacer esfuerzos innecesarios (Rodriguez, 2008; Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social; Direccion General de Regulacion, Vigilancia y Control de la
Salud; Departamento de Regulacién y Control de Producto Farmacéuticos y
Afines, 2010).

La innovacién en tecnologia de los materiales que conforman el material de
empaque ha hecho la legislacion europea les ha denominado envases activos 6
inteligentes. Entre ellos se encuentran Toxin Alert, el cual se fabrica en envases
flexibles y su principal caracteristica es cambiar de color en presencia de
contaminacién microbiana y el sistema IDTECHHex que cuenta con mensajes,
los cuales es activan al haber cambios en las condiciones 6ptimas del producto
(Pereira, 2006; EnvaPack, 2005).

MERCADEO DE PRUEBA

Para determinar que el producto tendra la aceptaciéon esperada, se debe
realizar una prueba de mercadeo con una muestra representativa, la cual debe
ser monitoreada cuidadosamente para obtener informacion adecuada de la

respuesta del consumidor.

COMERCIALIZACION

se desarrolla el presupuesto y la estrategia de mercadeo.

Al disenar la estrategia se debe contemplar la informacion obtenida en los
analisis de FODA, las fuerzas de Porter, asi como los beneficios que el

producto brindara.

Importancia: El analisis adecuado de estos aspectos facilita que el producto a

desarrollar penetre en el mercado.
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Estrategia enfocada en el producto: como su nombre lo indica, se basa en el
producto y en esta categoria se pueden mencionar ¢ incluir nuevas
caracteristicas en un producto ya existente, enfatizar en los beneficios, lanzar
nuevas lineas y nuevas marcas al mercado, asi como mejorar la administracion

del servicio.

De acuerdo con Isoba, 2009, para crear 6 innovar en un producto es necesario
utilizar instrumentos como el pensamiento intensivo sistematico (SIT), el cual
cuenta con cinco herramientas que ayudan a hacer el trabajo facilitando la
visualizacién de lo que deseamos fabricar para obtener mejores resultados.

Las cinco herramientas son:

Unificacion: en donde se determina cuales de los aspectos del producto se

debe trabaja.

Multiplicacion: consiste en realizar una pequena modificacion a un elemento del

sistema.

Divisién: estableciendo cada una de las partes que conforman el producto..

Remuneracioén de objetivo: en el cual se reconfigurar las partes existentes en el

sistema.

Romper simetria: en el cual el fin primordial es cambiar caracteristicas

asociadas al producto como tiempo de entrega y distancia a recorrer.

Otros aspectos a considerar: segun Alvarez (2006), para lanzar un producto al
mercado hay que percibir la necesidad a satisfacer en cuanto al entorno y
proyeccion a futuro, habitos de consumo qué influye para tomar la decision de
comprar y quien realiza la compra, la capacidad de reaccién si aumenta la
venta, las innovaciones en cuanto al tipo de producto, volumen de venta y

evaluacion de la competencia, influencia de empresas extranjeras en el
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segmento de mercado, entre otros, tomando en cuenta que no se debe perder

de vista buscar mejoras para nuestro producto y la generacion de ganancias.

De acuerdo con De Din (2005), para evitar contar con informacién herrada al
momento de lanzar un producto debe tenerse en cuenta planificarlo al menos
tres meses antes de la fecha del lanzamiento, asi se tendra un valor real de la
inversion y las condiciones del mercado y se podra afinar la planificacion del
lanzamiento enfocandose en los detalles que generan valor agregado, asi como
seleccionar a los mejores miembros del equipo para que lleven a cabo la
actividad combinado con un presupuesto a la media para la estrategia de
“empuje” debido a que se cuenta solamente con una primera vez y ésta debe

ser inolvidable.

Ademas no se debe brindar informacion del producto hasta que salga al
mercado para no crear falsas expectativas 6 copias del producto que saldran

simultaneamente.

También es importante selecciona diversos medios de comunicacién para dar a
conocer el producto para ampliar el campo de accién por la distribucién de la

informacion, lo que aumentara la cantidad de consumidores potenciales.

Y siempre se debe contar con un plan “B” por si se presenta algun problema

con el plan original en un tiempo en el que no pueda reaccionar.

5.3.4.7. PROCESO DE ADOPCION DE UN PRODUCCION Y DIFUSION DE
INNOVACIONES
1. Definicion: Secuencia de actividades que llevan a un producto a penetrar en el

mercado
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2.

21.

2.2.

2.3.

24.

Esquema 2. Categorias del proceso de adaptacion al producto y difusion de la

innovacion

Innovadores

—

Primeros en adaptase

Consumidores
mayoristas iniciales

Consumidores
mayoristas tardios

Consumidores
mayoristas retardados

A

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.

Categoria: Segun Metzger (2007) se divide en cinco categorias
Innovadores: habitualmente son personas jovenes con alto nivel educativo que
recaban informacion mediante medios de comunicacion especializados antes

de realizar la compra.

Primeros en adaptarse: frecuentemente son personas jovenes con alto nivel
educativo que requieren un poco mas de tiempo en realizar la compra; éste

grupo es el que sirve de referencia para nuevos consumidores.

Consumidores mayoristas iniciales: en éste grupo se encuentran personas de
mayor edad y menor educacion que nos innovadores, obtienen la informacion

en medios de comunicacion masivo par hacer la compra.

Consumidores mayoristas tardios: normalmente son personas de mayor edad y
nivel basico de educacion, tienen como principal caracteristica no invertir en un
producto nuevo al menos que sea necesario y obtienen la informacién en

medios de comunicaciéon masivos.
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2.5.

2.6.

4.2.3.2.

Consumidores mayoristas retrasados: usualmente son personas de edad
avanzada con nivel de escolaridad minima, para la compra no requieren de la
influencia de medios de comunicacion y su forma de comprar es habitual y

tardan en cambiar, utilizando los productos cuando ya son obsoletos.

Importancia: Tomar en cuenta cada uno de los aspectos anteriores sirve para

delimitar bien el producto a disefar y la estrategia basada en el producto.

PRECIO
1. De acuerdo con Metzger (2007), es el costo total en que incurre el

consumidor al adquirir y usar un producto 6 servicio.

CARACTERISTICAS
El precio contempla una serie de aspectos como facturacion, cobros conexos
por servicios como entrega e instalacion y costos de busqueda para encontrar

y obtener el producto deseado.

IMPORTANCIA
El precio es uno de los aspectos importantes para la estrategia, se basa en
precio. Este aspecto requiere especial cuidado, ya que esta relacionado con el

valor que el consumidor esta dispuesto a pagar por obtener el producto.

PROCESO DE FIJACION DEL PRECIO ORIENTADO AL MERCADO
Se obtiene un mejor resultado cuando éste aspecto es el que se toma como

base apoyado por las restantes P.

Segun Metzger (2007) el proceso consta de una serie de pasos, entre los que
se encuentran

Determinar como valoran los clientes el producto: Para determinar el valor se
pueden utilizar los precios de los productos ¢ servicios de la competencia y
sustitutos, lo que permitira realizar ajustes para obtener como resultado final

una reduccion de costos.
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Determinar la sensibilidad 6 elasticidad del cliente a los precios: Este aspecto

se utiliza para describir un segmento de mercado.

La sensibilidad 6 elasticidad se refiere al valor porcentual de la relacion entre el
precio y las ventas del producto, 6 entre la demanda y la cantidad de venta. Se

obtiene mediante la férmula:

Elasticidad de precio= (%QA/ %PA)

Para poder realizar un analisis, los valores se colocan en un grafica donde si el

valor obtenido es mayor a uno, la curva es elastica y viceversa (esquema 3).

Esquema 3. Curva de elasticidad del precio
D

P: precio; Pi: pecio final; Po: precio inicial; Q: cantidad; Qi: cantidad final; Qo.: cantidad inicial

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.

Determinar cémo varia el precio entre los segmentos: el precio debe estar
relacionado con el segmento de mercado hacia el cual va dirigido, teniendo un
valor mayor si se enfoca hacia un segmento con un ingreso monetario alto y éste

sera menor si el segmento al cual se enfoca es de menor recurso econémico.

Determinar las estrategias de precio de los competidores: tfomando en cuenta el
perfil de los competidores, se puede determinar su estrategia, fortalezas,
debilidades, entre otros, que permitan establecer como reaccionaran al momento

de producirse algun cambio que afecte la rentabilidad de las mismas.

28



10.

11.

12.

Determinar estructura apropiada de fijacién del precio: Para fijar el precio se

utilizan dos formas.

Fijacion de precio no lineal: se orienta a descuentos por compra, como son
precios decrecientes por unidades vendidos, lo que hace atractivo al consumidor

comprar varias unidades.

Fijacion de precio lineal: utiliza productos complementarios a un precio

inusualmente bajos.

Combinacion de productos: se enfocan a la venta de dos 6 mas productos en
conjunto, volviéndose favorable al cliente ya que obtiene ambos por un valor

menor a lo que le costaria comprar ambos por separado.

Fijacion de precios temporales: se utiliza para minimizar la fluctuacion en el
consumo de un tipo determinado de productos, lo que ayuda a mantener una
capacidad de produccion éptima todo el tiempo; ya que trabajar por debajo de

éstas, no es rentable.

Examinar la consistencia de la estrategia de fijacion del precio con los objetivos de
la empresa: Para que el proceso se lleve a cabo de una forma adecuada, se
requiere que se encuentren relacionados los objetivos, el precio y la mezcla de las

restantes P.

Verificar la consistencia de la estrategia de fijaciéon de precios con los objetivos de
los canales: Se debe tomar en cuenta no descuidar la satisfaccién del consumidor
por aumentar las utilidades, ya que de reducirse éste factor, él puede cambiar de

proveedor del producto 6 servicio, o que reducira los ingresos de la empresa.

Determinar si los clientes son suficientemente rentables: Para optimizar los
recursos economicos de la empresa, se debe enfocar hacia los consumidores que
son rentables, ya que de otra forma, ellos no obtendran los beneficios equivalentes
a su fidelidad y pueden cambiarnos.
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13. Costeo del producto terminado:

Segun De Din ( 2005), el costo se ha considerado entre la estrategia de mercadeo

debido a que es una parte de lo que favorece la introducciéon del producto en el

mercado, ya que si su valor es mayor al que el consumidor final esta dispuesto a

pagar, el producto no se vendera ni se obtendran los resultados deseados.

De acuerdo con Nunez (2010), es el valor monetario invertido por obtener un bien

0 servicio, mediante la reduccién del activo circulante 6 incurrir en pasivo

circulante.

13.1.

13.1.1.

13.1.2.

13.1.3.

Elementos del costo: El costo se obtiene a través de la suma del valor de los
materiales directos e indirectos involucrados en el proceso de fabricacion del

producto.

Obtencién del costo: Debido a que el costo incluye varios aspectos, se tiene
que obtener el valor de cada uno de ellos en el mismo tipo de moneda, en este
caso quetzales (Q.) y luego se suman para obtener el valor real invertido en la
fabricaciéon del producto terminado, entre los aspectos evaluados se

encuentran:

Costos del producto a granel, el cual se obtiene de la sumatoria de todo el
valor invertido para obtener el producto a granel; en este se toma en cuenta las
materias primas utilizadas, las personas que intervienen en el proceso asi como

el tiempo invertido; el valor se obtiene mediante.
Costos P (Q.)=2((Valor C/MP) X (1 Kg X % F) + (MOD) + (MOI)

Ps: Producto a granel; C/: cada; MP: materia prima; F: formulacién: MOD: mano de obra directo; MOI: mano

de obra indirecto
Costos del material de empaque: es el valor que se invierte para en el material

de empaque y se obtiene mediante la formula.

Costo ME(Q.) =X((Valor C/ #CME)

ME material de empaque; C/: cada; CME; componentes del material de empaque.
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13.1.4.

13.1.5.

13.1.6.

13.1.7.

Costos indirectos representan todos los gastos relacionados con la produccion
del producto, para lo cual se toma en cuenta el tiempo que se utiliza cada uno

de ellos vy el costo que tiene cada hora de uso, se obtiene mediante la formula.

Costo MI(Q.) =X((Valor C/AR/h) X (# h)

MI: mano de obra indirecta; C/: cada; AR/h:Aspectos relacionados por hora; h: hora utilizado

Costos mano de obra directa representa el valor del tiempo que invierte cada
uno de los colaboradores para obtener el producto terminado mediante la

formula.

Costos MOD (Q) =Z((Valor C/ Co/h) X (# h)

MOD: mano de obra directa; C/: cada; Co/h: colaborador/hora; h: horas utilizadas

Costos mano de obra indirecta constituye el valor de todos los aspectos
relacionados indirectamente para obtener el producto terminado, entre esto se
encuentra gastos de produccién, control de calidad entre otros y se obtiene

mediante la férmula.

Costos MOI (Q) =2((Valor C/ AR no MOD/h) X (# h)

MOI mano de obra indirecta; C/: cada; AR no MOD/h: aspecto relacionado no mano de obra directo por hora;

h: hora.

Costo producto terminado se obtiene mediante la sumatoria de todos los

aspectos antes mencionados.

Costo Pt=(((Costo Pg/ gP)+((costos (ME+MI+MOD+MOI)/ (# h c/u)))

Py producto terminado; Pg: producto a granel gP: gramos de la presentacion; ME: material de empaque; MI:
hc/u:hora por cada unidad producida
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14.

14.1.

14.2.

14.3.

14.4.

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIO

Segun Isoba (2009), ésta estrategia se puntualiza en el valor monetario a
intercambiar por el producto, utilizando para ello el lanzamiento de productos
nuevos con un precio menor 6 el lanzamiento de uno con un precio mayor,
también se utilizan otros métodos como reduccion de costos y como ultima

opcidn reducir el precio por debajo de la competencia

De acuerdo con Metzger (2007), esta estrategia se basa principalmente en tres

formas que son:

Fijacion de sobreprecio: se enfoca en mantener el precio del producto mas alto
que el de la competencia al entrar en el mercado y se disminuye conforme al
tiempo, lo que produce un alto margen de ganancia al principio del ciclo de vida

del producto y luego se reduce conforme se penetra en el mercado

Fijacion de los precios de paridad.: los precios que se manejan para el producto
son iguales a los de la competencia, enfocandose en atributos adicionales del

producto proporcionando al consumidor un valor agregado.

Fijacion de los precios de penetracion: se utilizan precios por debajo de la
competencia y se aumentan gradualmente, con la finalidad de desestabilizar a
la competencia y penetrar con facilidad. Esta estrategia funciona en caso de

empresas con capacidades de produccion mayores a la competencia.

Competencia en precios y guerra de precios: segun Nufiez (2010), al entrar en
la guerra de precios, frecuentemente se descuidan aspectos como calidad y
atencion al consumidor. Frecuentemente utilizar ésta como estrategia de
mercadeo no brinda beneficios a la empresa; si se logra desestabilizar a la
competencia, se reducira el valor maximo del producto y si éste llega a bajar
considerablemente, se vuelve insostenible y facilita que se entre en procesos

como la quiebra.
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14.5.

Al momento de decidir tomar como estrategia basica el precio, se debe ser
cauteloso y evitar aplicar como primera opcion la reduccién del precio del
producto 6 sea ingresar en los sintomas de pérdida de competitividad lo que
finalmente reflejara un pequefio incremento casi imperceptible de las ganancias

por pérdida de consumidores.

Otros factores a tomar en cuenta

Segun Nuiez (2010) debido a la gran influencia que tiene la globalizacién en las
relaciones comerciales, en algunos de los casos para continuar en el mercado
se debe reducir el precio del producto y para evitar reducir las ganancias se
debe enfocar en bajar los costos directos e indirectos sin reducir la calidad del
producto e incluir el lanzamiento al mercado de productos nuevos que tengan
mejores caracteristicas o sean innovadores en su campo. De no tomar en
cuenta estos aspectos se puede poner en riesgo la solvencia de la empresa,

pudiendo conducirla a la quiebra.

Segun Trillo A. (2010), en un ambiente global en el cual los productos de las
empresas transnacionales tienen precios bajos, el precio de nuestro producto
debe cumplir con los siguientes aspectos: ser competitivo, sustituto y percibido,
cabe mencionar que la combinacion perfecta de estos tres hara mas facil

posicionar el producto en el mercado.

La globalizacion combinada con la inflaciébn requieren hacer correcciones

medulares como son:
Reevaluar los costos del producto sin variar su aspecto y calidad, buscando las
mismas materias primas con igual calidad a menor costo 6 materias primas

similares con igual o mejores resultados a menor costo.

Observar continuamente a los competidores, con la finalidad de mantenernos a

la vanguardia en cuanto a la percepcion del producto.
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No desestimar la percepcién del cliente en cuanto al producto y su calidad, ya

que éste es el generador de recurso monetario mediante su consumo.

Analizar el crecimiento del segmento de mercado al cual se enfoca la empresa,

para determinar el grado de expansion con el que podemos contar.

Segun Crecenegocios.com (2008) y Escobar (2010), debido al incremento del
numero de los competidores, la velocidad de innovacion de productos y la
sobreinformacion que ataca a los consumidores hace que permanecer en el
mercado sea una actividad dificil, por lo cual se debe cuidar aspectos como la
politica de precio ya que de incurrir en procesos inadecuados como reduccién
de precio sin reevaluacion de cada uno de los aspectos relacionados afectara
considerablemente el desempefio de la empresa lo que repercutira

financieramente.

Una de las metodologias que se recomiendan en estos casos es la del los
valores percibidos, donde se cambia la percepcion que tiene el cliente en su
mente del producto al incluir una oferta. Para obtener los mejores resultados
aplicando ésta metodologia se debe resaltar las caracteristicas principales del
producto y la forma de medirlos, cuantificar el valor percibido del producto y en
qué momento se torna igual al valor percibido por el consumidor. Cabe
mencionar que éste tipo de estrategias puede ser utilizado en cualquier fase del

ciclo de vida del producto.

Finalmente, segin Ramirez (2008), para presentar el precio del producto se
pueden utilizar las practicas como método de volumen donde se debe enfocar
en una calidad superior a la esperada por el cliente, haciendo que el precio se
considere menor; cuotas mensuales en las cuales el consumidor tiene la
facilidad de realizar una serie de pagos para adquirir un producto;
comparaciones de valores individuales proporcionandole una calificacion a cada
aspecto del producto y el producto se cataloga en base al valor medio obtenido;
explicar el motivo cuando el precio de nuestro producto excede el de la
competencia; la determinacion del precio tiene que ver con la psicologia de la
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4.2.3.3.

4.1.

4.2

comparacion, haciendo que se perciba como “mas barato” el producto que
tiene decimales que el que tiene valores exactos, por ejemplo se considera mas
barato pagar Q. 0.99 que Q. 1.00 .

PUNTO
De acuerdo con Metzger (2007), también se conoce como canal de
distribucién y se define como via que se utiliza para hacer llegar el producto

al consumidor final

CARACTERISTICAS
Segun Metzger (2007), para un funcionamiento adecuado del sistema de
distribucién se debe tomar en cuenta una logistica, informacion y apoyo de

ventas adecuado, lo que evita la carencia de producto.

IMPORTANCIA
Eficientizar el proceso de entrega del producto y con ello, mejorar la

utilizacion de los recursos (Metzger, 2007).

DISENO DEL CANAL ORIENTADO HACIA EL MERCADO

Segun Metzger (2007), para obtener el mejor disefio del canal de distribucion
se deben tomar en cuenta el consumidor, los colaboradores y los miembros
del canal de distribucién, debido a que por ellos pasara el producto hasta

llegar al consumidor.

El proceso consiste en:

Determinacion de las necesidades de servicio de los clientes; se debe tener
claro el segmento de mercado al cual se va a enfocar el producto, ya que en
base a esto, se seleccionara el canal de distribucion y el volumen de

producto que se maneja.

Identificacién de los canales apropiados: Existen varios tipos de canales de

distribucién segun su ubicacion.
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4.21.

42.2.

4.2.3.

4.24.

4.3.

44.

4.5.

Tiendas especializadas: Brindan a de mas del producto un servicio

agregado, conocen el producto y los beneficios que éste brinda.

Tiendas por departamentos: Brindan un valor agregado al igual que las
tiendas especializadas y carecen de conocimientos acerca del producto,

basicamente se dedican a distribuirlo.

Tiendas de descuento: Se dedican a manejar precios bajos, el personal no
tiene la capacidad de brindar informacioén acerca de los productos y cuentan

Ccon poOCo recurso humano.

Tiendas de conveniencia: Se encuentran localizados en lugares de facil
acceso, los consumidores compran pocos productos a un precio

relativamente elevado.

Determinacion de los costos de diversos canales: Al momento de seleccionar
cual sera el canal de distribucion, es necesario conocer los gastos en que se
incurre en cada uno de ellos, con la finalidad de reducir el costo por

distribucién y con ello aumentar las ganancias.

Seleccion de canales que maximicen servicios y minimicen costos: Al
seleccionar el canal de distribucién, se debe tomar en cuenta el costo del
servicio que se brindara al consumidor, con la finalidad de poder reducir el

costo al consumidor.

Implementacion del disefio del canal y ajustarlo segun sea necesario: por
ultimo, al haber seleccionado el mejor canal de distribucién basado en costo
y servicio al consumidor, se debe disefiar e implementar la estrategia para

éste.
A la implementacion del canal de distribucién se le debe dar seguimiento,

para realizar ajustes y correcciones en el menor tiempo posible y reducir la

distorsion de la informacién y pérdida de consumidores.
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5.1.

51.1.

5.2.

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

ESTRATEGIA DE CANAL DE DISTRIBUCION
Segun Metzger (2007), tiene como finalidad contar con un sistema de
distribucién con la menor cantidad de errores, lo que permitird que el

producto llegue al consumidor final sin inconvenientes.

La estrategia se divide en tres tipos

Longitud de canales: Se basa en la cantidad de intermediarios por los que el
producto tiene que pasar para llegar al consumidor, clasificandose en (15):
Canal de distribucién directa: cuando solamente se cuenta con un

intermediario para la distribucion del producto.

Canal de distribuciéon indirecto: cuando se cuenta con mas de un
intermediario para la distribucién del producto. Estos se encuentran los
distribuidores mayoristas, al detalle y como parte del canal se encuentran los

comerciantes, los agentes y los facilitadores.

Estrategia genérica de distribucion: Esta estrategia se basa en la intensidad

de distribucion del producto, clasificandose de la siguiente forma:

Distribucion intensiva: Distribuye el producto por todos los canales que sea
posible, con la finalidad de cubrir la mayor parte del segmento objetivo, entre

éste se encuentran los supermercados.

Distribucion selectiva: Distribuye el producto a través de una cantidad
moderada de distribuidores para lograr una adecuada cobertura del

mercado, entre éstos se encuentran las tiendas especializadas.
Distribucion exclusiva: Distribuye el producto en una cantidad muy pequefia

de distribuidores, frecuentemente se hace mediante un acuerdo entre el

productor y el distribuidor.
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5.3.

5.4.

4.2.3.4.

Estrategia de impulsar: Se utiliza para “impulsar” el producto, frecuentemente
va apoyado por promociones de descuento, con la finalidad de aumentar las

ventas del producto.

Estrategia de tirar: Se basa en distribucién en tiendas al detalle reforzado
con publicidad para que el consumidor busque el producto en éstos lugares

por fidelidad a la marca.

PROMOCION
De acuerdo con Metzger (2007) la mezcla de comunicacion mediante la cual

la empresa hace llegar la informacion al mercado objetivo.

CARACTERISTICAS
Segun Metger (2007) es el elemento visible de la mezcla de mercadeo e
incluye publicidad, promocién de venta, relaciones publicas, venta personal y

mercadeo directo (esquema 3)

Esquema 4. Mezcla de comunicaciones

Promocién

de ventas

Mercadeo Publicidad

directo

Mezcla de
promocion

Fuerzade
venta

Relaciones
publicas

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.
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IMPORTANCIA

Contar con una mezcla adecuada de medios de comunicacion facilita la

transmisién del mensaje hacia el segmento de mercado objetivo.

COMPONENTES

3.1.

PUBLICIDAD
Segun Metzger (2007) es cualquier comunicacién no personal de cualquier

idea, bien 6 servicio por parte de un patrocinador identificado.

Caracteristicas: De acuerdo con Metzger (2007), puede distribuirse por
cualquier medio de comunicacion y ayuda al consumidor en el proceso de
la toma de decision, ofreciéndole una razén para comprar el producto o
servicio. Para que el proceso sea eficiente, debe ser enfocado al mercado

objetivo.

Una herramienta utilizada para eficientizar éste proceso es el modelo AIDA,
el cual consiste en fijar la atencion del cliente, hacer que el consumidor se
interés en los beneficios del producto, crear el deseo de compra y
finalmente llevarlo a actuar y comprar el producto (esquema 4).

Esquema 4. Modelo de jerarquia de respuestas

e SEe
= Cognositica =1 Atencién cgr?g;iﬁ?gft]o
—1 Afectiva = Interes prggr?a%%ia
= Conductual — Deseo ng;’:&ffn

— Accion

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.

3.1.1.

Importancia: Una correcta mezcla de publicidad y comunicacion ayudan a
crear conciencia en el consumidor de la existencia del producto y facilitan el

proceso de compra.
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3.2. PROMOCION DE VENTA
3.2.1. Definicion: Herramientas disefiadas para estimular la compra mayor o mas
rapida del producto o servicio por parte de los miembros del canal de
distribucion y el consumidor (Metzger, 2007).

3.2.2. Tipos de promocion: Estrategia de promocion enfocada a un segmento de
mercado en especifico con la finalidad de aumentar el volumen de venta
(Metzger, 2007).

3.2.21.  Promocioén al consumidor: Segun Metzger (2007) forma por medio
de la cual se estimula al cliente a realizar la compra, frecuentemente se
encuentra relacionado con concursos, juegos, cupones, ofertas de

reembolso, premios 6 bonificaciones.

3.2.211. Cabe mencionar que la utilizacion de promociones basadas

en competencia de precios, son las menos recomendadas.

3.2.2.2.  Promocion al comercio: Segun Metzger (2007) se dirige a los
comerciantes y canales de distribucién, frecuentemente se basan en
reduccion de precios, provisiones para publicidad y exhibicion ¢ articulos

gratuitos.

3.2.2.21. Para utilizar este tipo de estrategias, se debe tomar en
cuenta el sistema de distribucion que se estd utilizando y la
eficiencia del mismo, porque de lo contrario, se pierde el objetivo y
puede llegar a convertirse en un serio problema para la empresa

que se reflejara en pérdidas sustanciales.

3.2.3. Importancia: Hacerle conciencia a los miembros de los canales de

distribucion y al consumidor de producto y facilitar el proceso de eleccion.
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3.3. DISENO, GESTION DE PUBLICIDAD Y PROMOCIONES
3.3.1. Definicién: Proceso mediante el cual se desarrolla un programa de

promocion utilizando la mezcla de comunicacién con la finalidad de aumentar

la venta mediante facilitar el proceso de eleccion del producto (Metzger,

2007).

3.3.2. Caracteristicas: Se basa en un analisis detallado de todos los aspectos

relacionados con el comportamiento del consumidor que llevaran al disefio de

una estrategia de promocion (Metzger, 2007).

3.3.3. Componentes del proceso: Segun Metzger (2007) para que la estrategia

se disefie de una forma eficiente y ordenada se requiere seguir los pasos

citados a continuacion:

3.3.3.1.

3.3.3.2.

3.3.3.3.

Fijacion de los objetivos del programa: Esto permitira definir el
rumbo que tomara la estrategia de promocién. Los objetivos deben
estar bien definidos, poder ser medidos y ubicados por etapas con

la finalidad de poder evaluar la eficiencia de su implementacion.

Seleccion de tareas: Seleccionar las actividades a realizar que sean
consistentes con los objetivos, para evitar incurrir en procesos y

gastos innecesarios.

Fijacion de presupuesto: Se debe tener en cuenta la combinacion de
participacion en el mercado y promocion necesaria para poder

definirlo.
Otro factor a tomar en cuenta al momento de fijar el presupuesto es

el tiempo que estara vigente la publicidad, ya que el gasto sera

proporcional.
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3.3.3.4. Elaboracion de mensajes: Segun Metzger (2007) para que la

43.4.1.

4.3.4.2.

publicidad sea efectiva debe contar con un mensaje que cumpla con
las siguientes caracteristicas:

Objetivo

El formato del mensaje debe acoplase al medio de comunicacién a
utilizar

Ser creativo

Sencillo

Facil de recordar.

Prueba: Realizar una prueba de la promocidén con una muestra de
consumidores igual al mercado objetivo, para determinar si ésta cumplira
su funcion y poder ajustarla para que tenga mayor impacto (Metzger,
2007)
Evaluacién de la respuesta: Segun Metzger (2007) permite determinar el
alcance de la publicidad y se obtiene mediante la evaluacion de una
combinacién de aspectos como:
Numero de personas que estan en contacto con la publicidad
Frecuencia con la que éstas personas ven 6 escuchan el anuncio

La cantidad de exposicion a la informacion

El dato se puede obtener utilizando la siguiente féormula

E=AXF

E: anuncio; A: alcance; F: frecuencia

Ademas el valor de exposiciéon a la publicidad se obtiene mediante la

féormula

EP= AXFXI

EP: exposicién; A: alcance; F: frecuencia, i: impacto promedio
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Al analizar estos valores permite determinar si el proceso de penetracion
en la mente del consumidor para favorecer en la seleccion del producto

esta siendo adecuado 6 puede ajustarse.

4.4, PROMOCIONES NO TRADICIONALES
Segun Metzger (2007) la sobre saturacion de informacién en medios

tradicionales, hace necesario considerar utilizar otros medios publicitaros.

La promocion a través de medios no tradicionales es una forma de exponer
al consumidor a nuestra marca y en este grupo se encuentran los
patrocinios, acontecimientos, respaldo, colocaciéon de producto,
publicaciones y publicidad verbal, con la que se hace eficiente el proceso

evitando la barrera que se produce con la publicidad tradicional.

4.5. ESTRATEGIA ENFOCADA EN LA PROMOCION Y COMUNICACION
Segun Trillo, en cuanto a promocién se pueden mencionar creacion de
nuevas ofertas, ofrecer cupones, dar obsequios, realizar sorteos y en
relacion a la comunicacion podemos poner anuncios en medios de
comunicacion, participar en eventos como ferias, exposiciones, colocar
puestos de degustacion, implementar actividades y eventos y creacion de

publicidad.

Otros aspectos en los que enfoca éste punto son prueba de incentivo al
consumidor, es muy utilizando cuando se introducen producto nuevos al
mercado; incentivo al distribuidor para fomentar que aumenten el nimero
de unidades vendidas y apoyo a causas loables como patrocinar

actividades sociales.
5.3.1.1. CADENA DE VALOR

Segun Trillo A. (2010), cadena de valor: es una variacion de la estrategia

enfocada en la plaza 6 distribucion, la cual se orienta en la colaboracion
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5.3.1.2.

estratégica de empresas 6 red empresarial con el propdsito de satisfacer
objetivos especificos de mercado a largo plazo y lograr beneficios mutuos para

todos los involucrados utilizando alianzas verticales 6 estratégicas.

Este tipo de estrategia se utiliza a nivel agroalimentario en donde el aspecto
mas importantes es el costo de transaccion el cual contempla los costos de

realizacion de la 6 las actividades y el costo de negociacion.

El principal objetivo de utilizar el costo de transaccion es reducir los costos del
proceso mediante determinar cual es la mejor combinacion entre costos de

realizacion y costos de negociacion.

La estrategia de cadena de valor contiene una red estratégica de
organizaciones con las mismas necesidades; se ocupa de las demandas
antes que de las ofertas para responder efectivamente a las necesidades del
mercado; requiere del compromiso de todos los participantes en el control de
los factores de calidad, proceso y consistencia del producto: debe tener
sensibilidad ante las necesidades cambiantes den consumidor; debe proteger
la seguridad de negocio con otros miembros de la cadena y presentar altos
niveles de confianza entre los aliados. Cabe mencionar que el utilizar este tipo
de estrategia no implica que se tendra éxito con la realizacién de las

transacciones.

CREACCION DE LA MARCA
Es uno de los factores a considerar, ya que es la forma en la cual el cliente se

identificara con el producto y el éxito del mismo.

Marca se define como nombre, término, palabra, signo, disefio o una
combinacién de ellos que nos permita distinguir nuestros productos o servicios
de los de la competencia y, a la vez, realzar nuestra publicidad, permitiéndose
asi persuadir o familiarizar nuestro producto o servicio al consumidor
(Crecenegocios.com, 2008; Navas, 2006; Nurnez, 2010; Wikipedia.com, 2010;
Rodriguez, 2008)
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DEFINICION DE CREACION DE LA MARCA
Segun Metzger (2007) el proceso por medio del cual se crea la identidad del
producto basandose en la combinacién de nombre, formas, colores que lo

representen de una forma.

Al momento de disefiar la marca se debe tener en cuenta que éste es uno de
los componentes importantes de la estrategia de mercado, por lo cual debe
ser atractivo y facil de recordar para que el consumidor identifique el producto

solamente al verlo.

BENEFICIOS DE LA CREACION DE LA MARCA

El beneficio de utilizar un nombre comercial radica psicolégicamente en
resaltar el aspecto relacionado con la experiencia que el consumidor final ha
tenido (Wikipedia.com, 2010; Rodriguez, 2008).

Segun Mendoza, el nombre comercial es uno de los elementos mas valiosos
de la publicidad y la estrategia de mercadeo del producto, por ser el aspecto
relacionado a la creacion de un valor asociado para facilitar 6 consolidar la

introduccion de un producto al mercado.

El nombre comercial no es solo el simbolo que identifica el producto, sino una
serie de aspectos relacionados con la administracion de servicio, proceso

productivos, entre otros (Wikipedia.com, 2010).

MARCAS FUERTES Y VENTAJAS COMPETITIVAS
Ademas de la marca es importante considerar los aspectos relacionados como
son el personal y la administraciéon de servicios, debido a que forman parte de

lo que seducira y atraera al consumidor.

Entre los aspectos relacionados con la administracion de servicios se
encuentran contar con tecnologia avanzada que permita minimizar los errores
en el proceso, procedimientos para resolucion de problemas, uso de

garantias, entre otros.
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4,

IDENTIFIACION Y CONEXION DE MARCA
El consumidor identificara la marca basado en su experiencia, por lo cual es

importante que ésta sea buena para crear una conexion favorable.

Cuando el consumidor tiene una buena percepcién del producto y se identifica
con él, lo recomendara y con ello se aumentaran las ventas, mientras que si la

experiencia es desagradable, ocurrira todo lo contrario.

VALOR DE LA MARCA
Contar con una marca hace que el producto resalte entre los demas del
mismo tipo y forma parte de un proceso que concluye con la fidelidad del
cliente (Metzger, 2007).

MEDICION, MONITOREO Y GESTION DE MARCAS

La marca al igual que todos los procesos relacionados con mercadeo debe ser
monitoreada para establecer en un momento determinado cémo es percibido
por el cliente, que aspectos se deben fortalecer y en casos extremos, redisefio

6 reenfoque de la misma (Metzger, 2007).

El monitoreo de la marca debe ser un proceso que se lleve cabo de forma
continua para poder actuar al momento de que se presenten pequefios

problemas y no cuando el problema ya no tiene solucién (Rodriguez, 2008).

NOMBRE COMERCIAL Y SU REGISTRO

Segun Mendoza, uno de los factores a considerar antes de iniciar a trabajar en
una marca comercial son realizar las busquedas del nombre de la marca
comercial en el registro de patentes de comercio, ya que si existiera no podria

ser utilizado (Wikipedia.com, 2010).
Luego debe procederse a registrar la marca, ya que de otra forma cualquier

persona puede adjudicarse el nombre e incurrir en aspectos como demandas

por usurpacion de nombre comercial (Rodriguez, 2008)
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En Guatemala, posteriormente, se debe registrar el producto para obtener un
numero de registro sanitario en el Departamento de Regulacion y Control de
Producto Farmacéuticos y Afines del Direccion General de Regulacion,
Vigilancia y Control de la Salud del Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social, cumpliendo los requisitos indicados en los formularios F-MC-g-12
version 8 y F-AS-g-007, y poder comercializarla debe contar con lo establecido
por la legislacion nacional (Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social;
Direccion General de Regulacion, Vigilancia y Control de la Salud;
Departamento de Regulacion y Control de Producto Farmacéuticos y Afines,
2010).
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4.3. OTROS ANALISIS IMPORTANTES

4.3.1. FUERZAS DE PORTER

1.1.1.1. DEFINICION
Segun Ramirez, el modelo para determinar las consecuencias de la
rentabilidad de un mercado a largo plazo, mediante la evaluacion de los

objetivos y recursos frente a las cinco fuerzas que rigen la competitividad.

Esquema 5. Importancia de las fuerzas de Porter

Amenazas de los nuevos
competidores

- =

J\ Rivalidad entre los
competidores existentes

los proveedores

Poder de negociacion de

sojual|d SOo|
ap uoioeioobsu ap 19pod

=

Amenaza de los
productos y servicios
sustitutos

Tomado de: Ramirez, T. (s.f.). Porter 5 fuerzas y diamantes de competitividad. Recopilado en

Agosto de 2010 dehttp://sabanet.unisabana.edu.co/postgrados/desarrollo_humano/ciclo_lI/

1.1.1.2. CARACTERISTICAS
Segun Rodriguez (2007), entre las fuerzas de Porter se encuentran:
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores, debido a que tienen nuevas
capacidades y tienen que pasar obstaculos que dificultan el desarrollo de la

penetracion en el mercado como son:

1.1. Economia a escala, lo que facilita competir en costos a empresas nuevas

con una infraestructura adecuada.
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1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

21.

2.2.

3.

Diferenciacion de producto, requiere de una gran inversion, debido a que los

consumidores migraran con lentitud hacia un producto nuevo.

Necesidad de capital para comercializar un producto nuevo, requiere de una
gran inversion inicial en aspectos relacionados con la creacion e introduccion

al mercado que se recuperara a largo plazo.

Desventaja de coste independiente del tamafio obtenida mediante la
permanencia de la empresa en el mercado, frecuentemente tiene que ver

con actualizaciones tecnoldgicas.

Acceso a los canales de distribucion, el cual se ve influenciado por la

cantidad de canales minoristas y mayoristas.

Politicas gubernamentales, pueden limitar 6 prohibir el ingreso de nuevas
empresas al mercado mediante normas de productos controlados, impuestos

entre otros.

Amenazas de producto y servicios sustitutos que limitan la penetracion en el

mercado por poner un techo a los precios de venta de un producto.
Estratégicamente, los productos sustitutos que deben ser vigilados son los

que:

Exhiban una tendencia favorable en cuanto a relacién calidad-precio.

Estan fabricados por sectores que obtiene beneficios mayores al sector en

cuestion.
Poder de negociacién de los proveedores debido a que ellos son los que fijan

los precios de algunos insumos y su calidad, en especial cuando se trata del

unico proveedor.
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1.1.1.3.

1.1.2.
1.1.2.1.

Poder de negociacion de los clientes, los clientes tienen cierto grado de
influencia en cuanto al precio del producto, ya que éste esta relacionado con

cuanto se esta dispuesto a invertir por obtener el producto.

Rivalidad entre los competidores existentes, donde cada uno de ellos se
enfocara en mantenerse ubicado en su posicion actual utilizando estrategias

atractivas para la fidelidad del consumidor.

IMPORTANCIA

La importancia de contar con el analisis de las fuerzas de Porter consiste en
tener una vision completa de todos los factores que pueden afectar la
estrategia de mercadeo, debido a que todos estan enfocados a aspectos que

no pueden ser controlados.

ANALISIS FODA
DEFINICION
Analisis mediante el cual se determinan las fortalezas, las oportunidades, las
debilidades y las amenazas, representandolas en un esquema de 4

cuadrantes (Esquema 6) (Metzger, 2007).

Esquema 6. Esquema de 4 cuadrantes del FODA

4 Y
Fortalezas Debilidades
Oportunidades Amenazas

\_ )

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.
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1.1.2.2.

1.1.2.3.

CARACTERISTICAS

Representacion grafica de las cualidades y debilidades de la empresa, se
dividen en dos subgrupos: ambiente interno y externo, ubicados del lado
izquierdo del esquema y el contenido central que cuenta con cuatro aspectos;

oportunidad, fortaleza, amenaza y debilidad que son los aspectos a evaluar.

IMPORTANCIA

Es una de las herramientas mas utilizadas para el desarrollo del plan de
mercadeo debido a que se obtiene un grafico que indica cuales son los
aspectos de la empresa que se deben mejorar asi como los aspectos que
brindan solidez (esquema 7) (15).

Esquema 6. Importancia del FODA

Combinar

Oporfunidades

Conveﬂ%

Debilidades Amenazas

kMinimizar y evitar

L Minimizar y evitarJ

Tomado de M. Metzger, Gerencia estratégica de mercadeo. (pags.: 49-106). México: Lengage learinig.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para poder disefiar la estrategia de mercadeo, se tiene que contar con
informacion acerca de los productos similares al que se desea disefiar para tener
las caracteristicas minimas que éste debe presentar y con ello poder disefar un
producto de calidad superior.
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1.1.3.1.

1.1.3.2.

Se define como la comparacion y ubicacion de cada uno de los productos de las

empresas en un momento determinado.

CARACTERISTICAS
Las comparaciones se hacen cuantitativamente en base a las caracteristicas
que se consideran importantes en el producto para determinar cual es el orden

de prioridad para el consumidor.

La informacion debe ser medible, por lo cual se cuantifica numéricamente, y
frecuentemente, utilizando como parametro de uno a diez colectada en una

encuesta.

La informacion tabulada sirve para determinar cual es la mejor combinacion de
caracteristicas para el producto nuevo 6 reformulado, asi como cuales son las

caracteristicas que debemos evitar.

IMPORTANCIA
Tener una serie de parametros para comparar nuestro producto cuando esté

formulado vy ajustarlo si es necesario.

1.1.4. SEGMENTACION DEL MERCADO

1.1.4.1.

A wbd -

Segmento de mercado se define como grupos homogéneos de personas mas
pequeio que tengan caracteristicas y necesidades similares (TuMercado.com,

2010, Temario principios de mercadeo, Pérez & Campollo, 2008).

CARACTERISTICAS DE UN SEGMENTO DE MERCADO
Segun el temario de principios de mercadeo, los segmentos de mercado
deben contar con las siguientes caracteristicas:

Debe ser homogéneo entre siy heterogéneo con los demas segmentos.

Ser estable.

Ser identificables y medibles.

Accesibles y manejables.

52



1.1.4.2.

1.1.4.3.

Ser rentable.

CLASIFICACION DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO

El mercado se puede clasificar en base a diversas variables como son:
Geograficas

1.1. Region del mundo

1.2. Tamafo del pais

1.3. Clima

Demograficas
2.1. Edad

2.2. Ingresos
2.3. Profesion

2.4. Nivel educativo

Psicograficas
3.1. Personalidad
3.2. Estilo de vida
3.3. Valores

Comparativas
4.1. Taza de utilidad por producto
4.2. Utilizacion del producto final

4.3. Unidad de toma de decision.

IMPORTANCIA DE DELIMITAR EL SEGMENTO DEL MERCADO OBJETIVO
Segun el Temario principios de mercadeo y Fernadez-Salinero (1999) la
segmentacion de mercado es una de las herramientas elementales para
establecer el grupo de personas al que va a ser dirigido un producto con la

finalidad de enfocarse en sus necesidades.

Una vez definido el segmento a utilizar y las necesidades a cubrir, se facilita el

disenar un producto é mejorar uno ya existente, porque nos enfocamos en un
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conjunto de caracteristicas a cumplir que seran aceptados por el consumidor

final.

El éxito de ésta actividad consiste en unificar los esfuerzos de areas como
investigacion y desarrollo, produccién, logistica, mercadeo, ventas vy
administracién de servicios para cubrir las necesidades del consumidor final y
optimizan sus recursos en pro de brindar del producto requerido y no una

variacion del mismo.
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2. INFORMACION RELACIONADA CON EL GEL DE BANO
PRODUCTO TOTAL

El gel de bafio es un producto que se encuentra en un segmento de mercado en

4.41.

4.4.2.

4.4.3.

44.4.
44.41.

crecimiento que deteriora menos el manto hidrolipidico que el jabén en barra.

Un factor que ha ayudado al crecimiento del mercado son los beneficios

adicionales que estos productos confieren y la facilidad de absorcién de sus

activos.

PRECIO

Debido a que la mayoria de productos son importados, su precio es elevado.

PUNTO

El gel de bafo es un producto que se obtiene en lugares como supermercados,

salones de belleza y Spa.

OTROS ANALISIS IMPORTANTES
ANALISIS FODA PARA EL GEL DE BANO:

(

D

N\

Fortaleza
Producto de origen
nacional
Alta calidad del
producto
Producira una
sensacion de frescuraj

\_

Oportunidad
Bajo costo
Mercado selectivo

~

~

Debilidad

Producto nuevo
Debilidad para
introduccion en el
mercado

Falta de recurso
monetario para
implementarlo

(

AN

Amenaza
Productos
establecidos en el
mercado

N
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4.4.4.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En un estudio realizado a una poblacion espafiola conformada por 45 personas
de ambos sexos y diversas edades para determinar caracteristicas sensoriales y
organolépticas de 10 geles de bafio existentes en el mercado, evaluaron
caracteristicas como: aspecto, color, facilidad de aclarado y olor del gel de bano,
la forma y cantidad de la espuma, el olor residual, humectacion y sensacion de

suavidad de la piel luego del bafio (Martinez, 2010).

Cada aspecto fue evaluado utilizando una escala de uno a nueve, luego
realizando un promedio para ubicar a cada uno de los productos, se establecid
que para el conjunto de caracteristicas, el mayor punteo lo obtuvo Dove con 7.5
puntos, seguido de Lactovil con 7 puntos y los peor valuados fueron S3 con 5.5y
Natural Noney con 5.7 (Orus, 2002).

En el andlisis organoléptico se determind que Dove presenta las mejores
calificaciones y se aclara con facilidad, mientras que S3 deja la menor sensacion
de suavidad en la piel y los geles de bafio Lactovit y NB fueron bien calificados

en este aspecto.

En otro estudio realizado evaluando los geles de bafio existentes en el mercado
mediante un analisis a nivel de laboratorio se determiné que pocos de ellos
proporcionan una hidratacion adecuada a la piel sin caer en ser un producto
irritante, ya que popularmente se cree que el gel de bafio es mejor por contar con
una viscosidad elevada y en ocasiones llegando a ser gel, sin tomar en cuenta
que son los componentes de la formulacion los que originan los beneficios del

producto (Eroski consumer).
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2. OBJETIVOS

GENERALES
21.1. Establecer la mejor combinacion de formulacion, producto terminado vy

mezcla de mercadeo para el gel de bario.

ESPECIFICOS
2.21. Obtener la formulacion de gel de bafio con el menor costo, mediante el

analisis de costo de cada una de las formulaciones

2.2.2. Obtener la formulacion de gel de bafo con mejores caracteristicas

sensoriales, a través de una prueba piloto

2.2.3. Disefar un producto terminado del gel de bafo atractivo al consumidor, a

través de la combinacion de colores y formas.

2.24. Establecer la mejor ubicacion en la ciudad capital de Guatemala para iniciar

con la comercializacion del gel de bano.

2.2.5. Disefiar la mezcla de mercadeo para el gel de bafo, utilizando los

conocimientos adquiridos en el curso de mercadeo.
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3. DESARROLLO DEL TRABAJO

Para llevar a cabo el trabajo, se procedid6 a determinar las caracteristicas minimas
necesarias para el gel de bafio, para lo cual se analizaron algunos productos similares

existentes en el mercado con la finalidad de obtener un producto superior.

En cuanto al producto terminado, al formular el producto, se tomaron en cuenta las
materias primas que brindan mayores beneficios al consumidor y con ello hacerla sencilla,
sin perder de vista su estabilidad; para el material de empaque, se consideré darle al
producto un aspecto liviano y a la vez atractivo a la vista del consumidor para que al
momento de unificar éstos dos aspectos, se obtuviera el mejor resultado a un costo

adecuado.

Para la mezcla de mercadeo, se tomaron en cuenta las cuatro P para poder disefarlo
adecuadamente; de éstos cuatro aspectos, el producto fue la base de la mezcla reforzado
con el precio para reforzar el atractivo que éste producto tiene en el mercado y de apoyo

se utilizaron la promocién y la plaza.
Al terminar de desarrollar todo el trabajo, se logré establecer la mejor combinacién de

cada uno de los aspectos a analizar para que el producto tenga una facil aceptacion en el

mercado y con ello se facilite la recuperacion de la inversion.
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7. METODOS Y MATERIALES

71. METODOS
7.1.1. DISENO EXPERIMENTAL
7.1.1.1. PRODUCTO TERMINADO
1.  Universo de trabajo

1.1. Geles de bafio existentes en el mercado

1.2. Spas ubicados en la zona 10 y 14 perteneciente a la ciudad de

Guatemala.

2. Muestra

2.1. Tres geles de bafo formuladas y sometidas a estabilidad

3. Variables
3.1. Dependientes
3.1.1. Caracteristicas del gel de bafio

3.1.2. Costo del gel de baino

3.2. Independiente
3.2.1. Materias primas utilizadas
3.2.2. Presentacion

3.2.3. Puestos de venta

3.3. Replicas

3.3.1. Dos replicas

4, Analisis de Datos

4.1. Cualitativo
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7.1.1.2. DISENO DEL MEZCLA DE MERCADEO
1. Universo de trabajo

1.1. Geles de bafio existentes en el mercado

1.2. Spas ubicados en la zona 10 y 14 de la cuidad capital de Guatemala.

2. Muestra

2.1. 15 Spa ubicados en la zona 10 y 14 de la cuidad capital de Guatemala.

3. Variables
3.1. Dependientes
3.1.1.  Caracteristicas del gel de bafio

3.1.2. Costo del gel de baino

3.2. Independiente

3.2.1. Spas ubicados en la zona 10 y 14 de la cuidad capital de Guatemala.

3.3. Replicas

3.3.1.  Una visita

4, Analisis de Datos

4.1. Cualitativo
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7.2. MATERIALES

1.

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.

21.
2.2
2.3.
24,
2.5.

3.1.
3.2.

4.1.
4.2.
4.3.

Materias primas

Agua

Agentes sulfactantes
Agentes espesantes
Agentes humectantes
Agentes reguladores de pH
Activos

.Preservantes

Equipo

Balanza seminanalitica de 1 a 500g
Copla

Potenciometro

Crondémetro

Camara fotografica

Cristaleria

Beakers de 1000ml

Agitadores de vidrio

Otros

Envases plasticos
Tapaderas

Etiquetas
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7.3. TECNICAS
7.3.1. DESARROLLO DEL PRODUCTO TERMINADO
7.3.1.1. PRODUCTO DE GRANEL

Todos los datos se trabajaran en hojas electréonicas que se encuentran

entrelazadas para facilitar el manejo de la informacioén y evitar variaciones.

1. Obtencion de las caracteristicas del gel de baino
1.1.  Objetivo

1.1.1.  Recopilar las caracteristicas del gel de bafio

1.2. Alcance

1.2.1. Siempre que se requiera formular un producto

1.3. Materiales
1.3.1. Formato de caracteristicas del producto nuevo (anexo 4)
1.3.2. Materias primas

1.3.3.  Computadora
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1.4. Descripcion del procedimiento
( Inicio )

-
Llenar el encabezado de la boleta
"Caracteristicas del producto nuevo"”

¥

r
Colocar en la célda de requisitos las ]

caracteristicas fisicas del producto a granel

+

-
Colocar en la célda de requisitos las ]

caracteristicas sensoriales del producto a granel

v

[ Colocar en la célda de requisitos las }

caracteristicas quimicas del producto a granel

v
C = )
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2. Formulacién del gel de bafo
2.1. Objetivo

2.1.1. Formular el gel de bafo para que cumpla con las especificaciones

solicitadas en la boleta de caracteristicas del producto nuevo.

2.2. Alcance

2.2.1. Siempre que se requiera formular un producto

2.3. Materiales
2.3.1. Formato de caracteristicas del producto nuevo (anexo 4)
2.3.2. Formato formulacion de un producto nuevo (anexo 5)
2.3.3. Materias primas

2.3.4. Computadora
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2.9. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar el formato
"Caracteristicas del producto nuevo"

Tomar la boleta
"Desarrollo de un producto nuevo"

v

(" 4 )
Verificar que el producto cumpla con las Colocar en la célda de materia prima el nombre
caracteristicas fisicas del granel quimico de la sustancia a utilizar
\. \. S
A 4
' )
Colocar en la célda de porcentaje el valor de la
materia prima a utililzar
“ V,
\ 4
4 N
Verificar que el producto cumpla con las Colocar en la célda de materia prima el nombre
caracteristicas sensoriales del granel quimico de la sustancia a utilizar
. 7
\ 4
4 )
Colocar en la célda de porcentaje el valor de la
materia prima a utililzar
\ v
v
a )
Verificar que el producto cumpla con las Colocar en la célda de materia prima el nombre
caracteristicas quiimcas del granel quimico de la sustancia a utilizar
\ 7
\ 4
4 N
Colocar en la célda de porcentaje el valor de la
materia prima a utililzar
\ J
A 4
( R
Determinar el porcentaje de agua a utilizar en la - ’ o
formulacion (Nota 1) verificar que la suma de igual al 100% (Nota 2)
. 7
\ 4
{ N
verificar que el valor sea igual al indicado en la
célda
- .
y Nota 1: la hoja realizara el calculo;
'
Colocar el procedimiento a utilizar para fabricar el Nota2: la formulacion se calcula en base a un 100%
producto
7
\ 4
N
Colocar los valores de referencia para el producto
J
\ 4
Fin



3. Prueba piloto de la formula del gel de bafo

3.1.  Objetivo
3.1.1. Realizar una prueba para establecer si la base de la formula cumplira con

todas las caracteristicas establecidas para el gel de bafio.

3.2. Alcance

3.2.1. Siempre que se requiera formular un producto

3.3. Anexos
3.3.1. Determinacion de las caracteristicas fisicas del producto de granel (Anexos,
procedimiento 1)
3.3.2. Determinacion de las caracteristicas sensoriales del producto de granel
(Anexos, procedimiento 2)
3.3.3. Determinacion de las caracteristicas quimicas del producto de granel

(Anexos, procedimiento 3)

3.4. Materiales
3.4.1. Formato caracteristicas del producto nuevo (anexo 4)
3.4.2. Formato formulaciéon de un producto nuevo (anexo 5)
3.4.3. Materias primas

3.4.4. Computadora
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3.9.

Descripcion del procedimiento
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4. Determinacion del desempeiio del gel de baiio
4.1. Objetivo

4.1.1. Determinar el desempefio de una férmula

4.2. Alcance

4.2.1. Siempre que se requiera determinar el desempenfo de alguna la formula

4.3. Materiales
4.3.1. Formato de caracteristicas del producto nuevo (anexo 4)
4.3.2. Producto a granel
4.3.3. Agua
4.3.4. Sujeto de prueba
4.3.5. Formato de evaluacion sensorial

4.3.6. Computadora
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4.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

{

Tomar el formato
"Desarrollo de un producto nuevo"

i

ubicarse en el area pruebas sensoriales

) M M

r ™
Realizar pruebas Colocar en la mano una cantidad adecuada
funcionales del granel del gel de barfio a evaluar
. l o
4 )
Agregar un poco de agua y frotar las manos
una contra la otra y determinar la cantidad
de espuma producida (Nota 1)
\. J
_ 4
Determinar la sensacion de frescura al aplicar
el gel en la superficie de la piel (Nota 2)
.
Aclarar con agua (Nota 3)
g *
Secarse las manos
\.
3
a ™~
Realizar evaluar Oler las manos y determinar la intensidad
. — '
residuales del aroma en la piel (Nota 4)
. ¢ i
- ™
Determinar la sensacion de suavidad de la
piel (Nota 5)
\ v,
- ™
Determinar la sensacién residualde frescura
« en la piel (Nota 6)
\. S

Tomar el formato de Evaluacién
sensorial . .
Nota 1: el proceso a utilizar es el que normalmente se utiliza para el lavado
l de manos

Nota2: al momento de estarse lavando las manos, se debe percibir la

Anotar los resultados obtenidos .,
sensacion

Nota3: el gel se elimina de las manos mediante friccion
Nota 4: la piel debe quedar perfumada y el procedimiento se repite a la hora
Nota 5: la piel seca, se debe determinar el grado de suavidad de la piel
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5. Costeo de la formulacion del gel de bafo
4.1. Objetivo

4.1.1. Determinar el costo de la formulacién del gel de bafio.

4.2. Alcance
4.2.1. Siempre que se requiera determinar el costo de la formulacién del gel de

bano.
4.3. Materiales

4.3.1. Formulario formulacién del producto nuevo (anexo 5)

4.3.2. Computadora
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4.4. Descripcion del procedimiento

Cre D

Tomar el formato
"Desarrollo de un producto nuevo"

v

ubicarse en el area de Materias primas

ubicarse en la secciéon de "costo"

!

-
Colocar en la célda de valor el costo en quetzales de
cada materia prima
. L
r

Verificar el valor obtenido en la célda de Formulacién
para cada materia prima (Nota 1)

. |

v

Verificar la total de la suma de la columna

Formulacion (Nota 2)

D

Nota 1: la hoja realizara el calculo utilizando el porcentaje en férmula;

Nota2: la hoja realizara la sumatoria total de la columna Formulacién
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7.3.1.2. MATERIAL DE EMPAQUE

1. Determinacion del tamano de la presentacion y disefio del producto
terminado del gel de bafo
1.1. Objetivo

1.1.1.  Determinar el tamafo de la presentacion del producto terminado

1.2. Alcance
1.2.1. Siempre que se requiera determinar el tamafio de la presentacion del

producto terminado
1.3. Materiales

1.3.1. Formulario formulacién del producto nuevo (anexo 5)

1.3.2. Computadora
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1.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar el formato
"Desarrollo de un producto nuevo"

|

Ubicarse en la seccion de
"material de empaque”

. . \

( _
: i < . L. En la celda tamafo de la
Ubicar la seccion de ubicar en la seccién de tacic | |valor d
caracteristicas del . I presentacion, colocar el valor de

presentacion del envase la presentacion
producto terminado L P )
4 ™

En la celda color, colorar el color
que del envase (nota 1)

. l v
4 )
En la celda descripcién, colocar
la descripcion completa del
producto (nota 2)
\.
” ( )
Coéc:gzreigalgizicgvlaorade En la celda color, colocar los
; L. colores que tendran las letras de la
informacion
\. J
4 $ )
J En la celda serigrafia, colocar la
y palabra "llevara" y el numero
( ) (nota 3)
Colocar en la seccién de En la celda cantidad, el L J
componentes numero de cada l
\ J
a4 )
‘ En la celda etiqueta, colocar la
([ D palabra "llevara" y el nimero
En la celda nombre el (nota 4)
nombre de cada \_ )
\. I
! - <
( )
En la celda En la celda otros, colqcar la el
descripcion, las compomente y la cantidad
¥ caracteristicas de cada \_ )
\ J
Verificar que se haya
colocado toda la
y

Nota 1: se considera como envase la unién de la tapa y el recipiente donde se colocara el producto a granel
Nota2: describir con detalle la forma del envase y la tapa

Nota 3: colocar los tiros de frente y dorso y el color de cada uno de ellos

Nota 4: colocar si lleva en el frente, el dorso y el color de cada uno de ellos
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2. Pruebas de funcionamiento
2.1. Objetivo
2.1.1. Verificar que la combinacién de las partes del material de empaque sea
funcional
2.2 Alcance
2.21. Siempre que se requiera comprobar el funcionamiento de los

componentes del producto terminado

2.3. Materiales
2.3.1. Formato formulacion del producto nuevo (anexo 5)
2.3.2. Partes del material de empaque

2.3.3. Computadora
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24. Descripcion del procedimiento

Tomar

!

-
Ubicarse en la seccion de
"material de empaque"

= ©

Ubicar | ion d ubicar en la seccion de ubicar la celda tamafio de la presentacion
Ca:fﬂ:ﬁi%igg de? presentacion del envase y verificar que el valor obtenido coinsida
producto terminado

y componentes l

\.

obtenido coinsida con lo requerido

v

ubicar la celda descripcion, y verificar que ]

[ Ubicar la celda color, y verificar que el valor ]

el valor obtenido coinsida con lo requerido

Colocar en la seccidn de
presentacion de la
informacion

ubicar la celda color, y verificar que el valor obtenido
coinsida con lo requerido y anotar observaciones

!

-~
ubicar la celda serigrafia, y verificar que el valor obtenido
coinsida con lo requerido y anotar observaciones

1

Ubicar la celda etiqueta, y verificar que el valor obtenido ]

coinsida con lo requerido y anotar obseraciones

" N
Ubicar la celda otros, y verificar que el valor obtenido
coinsida con lo requerido y anotar observaciones

ensamblar el envase con Buscar presencia apretar la tapa hasta que
todos sus componentes de fugas llegue al punto de torque

I

-
[ presionar para determinar la presencia de

fugas de aire y anaotar observaciones

Fin ‘

[ evaluar si afectaran al producto final y ]

\

hacer anotaciones

¥

No

Nota 1

[ aprobar el envase ]

Nota 1: Buscar otro material y repetir el procedimiento y colocar el siguiente

numero
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3. Determinar del mejor material de empaque
3.1.  Objetivo

3.1.1. Determinar la mejor combinacién de material de empaque

3.2. Alcance
3.2.1. Siempre que se requiera determinar la mejor combinacion de material de

empaque

3.3. Materiales
3.3.1. Formulario Formulaciéon del producto nuevo (anexo 5)
3.3.2. Partes del material de empaque

3.3.3. Computadora
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3.4.

Inicio

:

Descripcion del procedimiento

r

Tomar el formato "Desarrollo de un producto nuevo"
y los resultados de las pruebas al material de empaque

!

"material de empaque”

Ubicarse enla seccion de

'

Ubicar la seccién de
caracteristicas del
producto terminado

ubicar en la seccién de
presentacion del envase

Colocar en la seccion de
presentacion de la
informacion

r
En la celda tamaiio de la
presentacion, colocar aprobado y
el numero de ME

N\

Verificar que se haya

\.

colocado toda la informacion

Costear el ME

'

Fin

ME: material de empaque:

Nota 1: Buscar otro material

y

repetir el

77

procedimiento y colocar el siguiente numero

\. 2 J
( N
En la celda color, colocar aprobado
y el nimero de ME
\ l 7
( )
En la celda descripcion, colocar
aprobado y el nimero de ME
\. J/
s "\
En la celda color, colocar aprobado
y el nimero de ME
\, J

r
En la celda serigrafia, colocar
aprobado y el niumero de ME
\
Y
4 )
En la celda etiqueta, colocar
aprobado y el numero de ME
\. V,
\ 4
( )
En la celda otros, colocar aprobado
y el nimero de ME
\_ J




4. Costeo del material de empaque para el gel de baino
4.1. Objetivo
4.1.1. Determinar el costo del material de empaque del gel de bafio.

4.2. Alcance
4.2.1. Siempre que se requiera determinar el costo del material de empaque del

gel de bafo.
4.3. Materiales

4.3.1. Formato formulacién un producto nuevo (anexo 5)

4.3.2. Computadora
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4.4. Descripcion del procedimiento

- N
Tomar el formato
"Desarrollo de un producto nuevo"”
. S
< N
ubicarse en el area de Material de empaque
. »
ubicarse en la seccién de "costo™
r~ ™
Colocar en la célda de valor el costo en quetzales de
cada material de empaque
. 1 w
r ~
Verificar el valor obtenido en la célda de Producto
tertminado para cada materia prima (Nota 1)
. .

v

Verificar que la celda Total de la suma de de la
columna Producto terminado (Nota 2)

Nota 1: la hoja realizara el calculo utilizando la cantidad de unidades requeridas de cada material de empaque ;

Nota2: la hoja realizara la sumatoria total de la columna costo de material de empaque
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7.3.1.3. PRODUCTO TERMINADO

1. Evaluacion del producto terminado
1.1 Objetivo

1.1.1. Determinar el aspecto final del producto terminado del gel de bafo.

1.2. Alcance

1.2.1. Siempre que se requiera determinar el aspecto final del producto
terminado del gel de bafo.

1.3. Materiales

1.3.1. Formato formulacién de un producto nuevo (anexo 5)
1.3.2. Partes del material de empaque aprobadas

1.3.3.  Producto a granel aprobado
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1.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar el formulario
"Desarrollo de un producto nuevo"”
Ubicar la seccion Ubicar la seccion
Materias primas material de empaque

Tomar el producto a Tomar los componentes
granel aprobado aprobados
I
Tomar el envase e untroducir el producto a granel
-’
verificar que esté lleno en su totalidad (Nota 1)
.
Colocar la tapa
i -
Analizar la apariencia del producto terminado
>

Colocar aprobado en la célda de aprobaciéon del ]

producto terminado (Nota 2)

Nota 1: Retirar las burbujas de aire

Nota2: Si no se considera adecuado, buscar otro material de empaque
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2. Costo producto terminado
2.1.  Objetivo
2.1.1. Determinar costo total del producto terminado

2.2. Alcance

2.2.1. Siempre que se requiera determinar el costo total del producto terminado
2.3. Materiales

2.3.1. Formato formulacién de un producto nuevo (anexo 5)

2.3.2. Computadora
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2.4. Descripcion del procedimiento

( Inicio )
!

Tomar el formulario
"Desarrollo de un producto nuevo”
Ubicar la seccidn Ubicar la seccion
Materias primas material de empaque

Ver el valor ubicado Ver el valor ubicado en
en la célda total la célda total
[

+

Ubicar la seccién costo del producto terminado
-
Verificar que los valores de materia prima y
material de empaque sean los calculados (Nota 1)
.

-
Verificar que el valor de la celda total corresponda
>

Colocar en las céladas correspondientes los gastos

directos e indirectos (Nota 2)

e w
r i N
verificar la sumatoria de la celda Costo Total
(Nota 3)

N .
r N

Colocar la palabra aprobado si el valor obtenido se
encuentra en el rango requerido
N

T )

CD

Nota 1: las celdas se encuentran conectadas, por lo cual el valor aparece automaticamente
Nota 2: Tomar en consideracién los aspectos necesarios

Nota 3: la sumatoria se realiza automaticamente
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7.3.2. DISENO DE LA MEZCLA DE MERCADEO

2. Determinaciéon del segmento del mercado
21. Objetivo

2.1.1. Determinar el segmento de mercado al cual se dirigira el gel de bafio.

2.2. Alcance
2.2.1. Siempre que se requiera determinar el segmento de mercado al cual se

dirigira el gel de bano.
2.3. Materiales

2.3.1. Informacién desarrollada

2.3.2. Computadora
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24. Descripcion del procedimiento

Inicio

Piensar en el producto que desea
desarrollar

Establecer que tipo de personas utilizan éste
tipo de producto

Considerar a que tipo de segmento se dirigira este

producto

Hacer una lista de las caracteristicas del potencial

consumidor

Reunir y analizar toda la informacion

v

[ Seleccionar el segmento de mercado objetivo
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3. Determinacion del canal de distribucion
3.1.  Objetivo

3.1.1. Determinar del canal de distribucidén del gel de bafio.

3.2. Alcance

3.2.1. Siempre que se requiera determinar el canal de distribucion del gel de
bafo.

3.3. Materiales
3.3.1. Guia telefénica

3.3.2. Informacion del perfil del consumidor
3.3.3. Computadora
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3.4. Descripcién del procedimiento

Inicio

Tomar la guia telefénica

v

buscar la seccién de SPA

y

Hacer una lista ubicando los SPA en el municipio

de Guatemala por zona

hacer un conteo para terminar la zona que cuenta

con mayor cantidad de SPA

Seleccionar las 2 zonas con mayor conteo

}

tomar la lista para realizar el estudio de campo
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4. Determinacion del precio
4.1. Objetivo

4.1.1. Determinar el precio del producto terminado del gel de bafio.

4.2. Alcance

4.2.1. Siempre que se requiera determinar el precio del producto terminado del
gel de bafo.

4.3. Materiales
4.3.1. Formato formulacién de un producto nuevo (anexo 5)
4.3.2. Informe de costos directos
4.3.3. Informe de costos indirectos

4.3.4. Computadora
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4.4. Descripcion del procedimiento
C Inicio )

-
Tomar el formato
Desarrollo del producto nuevo

¥

' 4
Ubicar la seccidn de ]

Costo de | producto terminado

1

Ubicar los costos de los geles de bafo que se

encuentan en el mercado

Analizar los precios de los productos en el mercado

v

Considerar cual de las estrategias de precio a

utililzar

Disenfar la estrategia de precio y su forma de su

implementacion

C Fn )

Nota 1: El presupuesto se realiza por cada tipo de promocién a utilizar
Nota 2: El cronograma se realiza por cada forma de promocion a utilizar

Nota 3: la sumatoria se realiza automaticamente
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5. Determinacién de la mezcla de comunicacion para la promocion
5.1. Objetivo
5.1.1. Determinar la mejor mezcla de comunicacion para promocionar el gel de

bano.

5.2.  Alcance
5.2.1. Siempre que se requiera determinar la mejor mezcla de comunicacion

para promocionar el gel de bafio.

5.3. Materiales
5.3.1. Datos del segmento de mercado objetivo
5.3.2. Formato para obtencién de informacién para mezcla de mercadeo

5.3.3. Computadora
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5.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

-
Tomar los datos del
segmento de mercado objetivo
N
-~
ubicar la seccion de promocidén
.
r ™
Analizar la informacion
. .
d D
Determinar la mejor mezcla de promocion
" .
d l D
Realizar un presupuesto de la implementacion
(Nota 1)

. v
r~ N
Realizar un cronograma de implementacion
(Nota 2)

§ S

Fin

Nota 1: realizar un presupuesto por cada forma de promocion a utilizar

Nota2: Realizar un cronograma de implementacién por cada tipo de promocion a utilizar
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6. Determinacion de fuerzas de Porter
6.1. Objetivo
6.1.1. Determinar las fuerzas de Porter para el gel de bafio en Guatemala.

6.2. Alcance
6.2.1. Siempre que se requiera las fuerzas de Porter para el gel de bafio en

Guatemala

6.3. Materiales
6.3.1. Formato para obtencién de informacién para mezcla de mercadeo
6.3.2. Esquema de las fuerzas de Porter

6.3.3. Encuestas
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6.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar los datos del formato
informacién para la mezcla de mercadeo

v

Analizar la informacién obtenida

]

Ubicar cada una de los datos en la seccidn de las
fuerzas de Porter que corresponde

y

Determinar el grado de penetracion que tienen los
geles de baio presentes en el mercado

:

Utilizar la infomracion para disenar la mezcla de
mercadeo
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7. Analisis de la competencia
7.1.  Objetivo

7.1.1. Realizar el analisis de la competencia para el gel de bafo.

7.2. Alcance

7.2.1. Siempre que se requiera analizar de la competencia para el gel de bano.

7.3. Materiales
7.3.1. Articulos relacionados con el tema

7.3.2. Formato para obtencién de informacion para mezcla de mercadeo
7.3.3. Formato de fuerzas de Porter

7.3.4. Computadora
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7.4. Descripcion del procedimiento

Inicio

(
Tomar los datos del formato
informacién para la mezcla de
mercadeo y fuerzas de Porter
.
r i )
Analizar la informacion obtenida
N w
o l N
Ubicar cada una de los datos en la matriz
multicriterios
. .
.
Analizar la informacion obtenida ]
I
d N
Determinar el impacto que la competencia
tendra sobre el gel de bafo a fabricar
A, w
2 )
Reforzar las caracteristicas planteadas para
el producto terminado algunas fortalezas de
la competencia
. J

L 2
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8. Analisis FODA:
8.1.  Objetivo

8.1.1. Realizar el analisis FODA para el gel de bafo

8.2.  Alcance
8.2.1. Siempre que se requiera el analisis FODA para el gel de bafio en
Guatemala

8.3. Materiales
8.3.1. Diagrama para analisis FODA

8.3.2. Formato para obtencién de informacién para mezcla de mercadeo
8.3.3. Computadora

8.3.4. Encuestas
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8.4. Descripcion del procedimiento

C Inilcio )

A 4 . 4

Tomar el formulario Tomar la infornmacion
"obtencion de informacion del gel de bano a

Ppara la mezcla de mercadeo comercializar

—
analizar la informacion ] [ analizar la informacion ]

.
[ -

ubicar los aspectos ublC_ar los aspectos

imporamtes importantes
-
[

r l N

Tomar el formato analisis FODA
N >
- Yy

Colocar los aspectos imporantes
en la casilla correspondiente

:

Verificar haber ubicado
adecuadamente cada aspecto

+

[ Analizar la informacion ]

_ * ¥
Determinar las Determinar las
fortalezas y debilidades y
oportunidades amenazas
.

~
ubicar las mas ubicar las mas
relevantes relevantes

—
basar el disefno de la Establecer como no
mezcla de mercadeo seran el punto deéebil del

en ellas (Nota 1) producto (Nota 2)

[] ]
A 2

Disefnar la me=zcla de mercadeo ]

C

Nota 1: Utilizar las fortalezas y oportunidades como base de la mezcla de mercadeo, para hacerla mas

fuerte
Nota 2: Conocer las debilidades y amenazas para saber que se debe evitar en la mezcla de mercadeo y
con ello, fuerte el producto.
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8. RESULTADOS
1.1. PRODUCTO TERMINADO

1. PRODUCTO A GRANEL

1.1.  Descripcion

ASPECTO PARAMETRO CARACTERISTICA DEL PRODUCTO

FISICOS COLOR Incoloro
OLOR Herbal con un toque de mentol
APARIENCIA Gelatinosa

QUIMICOS PH 6.5
VISCOSIDAD 180 segundos

Nota: las caracteristicas sensoriales se analizan posteriormente

1.2. Costo

1.2.1. Formulaciéon A

PORCENTAJE COSTO

No. FUNCION (%) MP (Q./Kg)

1 Agua 85.40 1.39

2 Agentes sulfactantes 8.00 16.30

3 Agentes espesantes 210 2.56

4 Agentes humectantes 2.00 3.26

5 Agentes reguladores de pH 0.20 0.03

6 Activos 1.00 2.44

7 Persevantes 0.50 1.22

8 Fragancia 0.50 0.41
TOTAL 100.00 27.63

Nota: no se colocan los nombres comerciales 6 nombres INCI por proteccién del producto.
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1.2.2. Formulaciéon B

PORCENTAJE COSTO

FUNCION
(%) MP (Q./Kg)

1 Agua 83.70 1.36
2 Agentes sulfactantes 10.00 20.37
3 Agentes espesantes 2.10 2.57
4 Agentes humectantes 2.50 6.11
5 Agentes reguladores de pH 0.20 0.03
6 Activos 0.50 1.22
7 Persevantes 0.50 1.22
8 Fragancia 0.50 0.41

TOTAL 100.00 33.30

Nota: no se colocan los nombres comerciales 6 nombres INCI por proteccién del producto.

1.2.3. Formulacion C

FUNCION PORCENTAJE COSTO MP
(%) (Q./Kg)

1 Agua 88.90 1.45
2 Agentes sulfactantes 7.00 4.26
3  Agentes espesantes 2.10 2.56
4  Agentes humectantes 1.50 3.66
5 Agentes reguladores de pH 0.20 0.03
6 Activos 0.80 1.95
7 Persevantes 0.50 1.22
8 Fragancia 0.50 0.41

TOTAL 100.00 25.57

Nota: no se colocan los nombres comerciales 6 nombres INCI por proteccion del producto.
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1.3. Analisis sensorial

Al analisis sensorial se obtuvieron las siguientes calificaciones en los aspectos

sensoriales evaluados.

Analisis sensorial durante la ducha

3
2
1
0
Sensacion de Cantidad de Facil aclaracion Eliminacion de
frescura al aplicarlo espuma suciedad en la piel

®Formulacion A ®Formulacion B ® Formulacion C

1: escaso; 2: regular cantidad y 3: abundante cantidad

Analisis sensorial residual
3
2
1
0
Olor agradable en la Hidratacion en la piel  Sensacion de frescura
piel
®Formulacion A B Formulacién B ®Formulacion C

1: escaso; 2: regular cantidad y 3: abundante cantidad
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2. MATERIAL DE EMPAQUE
2.1.

2.1.1. Descripcion presentacion de 400 ml

Presentacion de 400 mi

ASPECTO PARAMETRO

CARACTERISTICA DEL ENVASE

PRESENTACION TAMARNO 400 ml

ENVASE COLOR incoloro
FORMA Rectangular
MATERIAL Pet

TAPA COLOR Incolora
TIPO Valvula

ETIQUETA COLOR Incoloro
COLOR DEL TEXTO Negro
COLOR DE LAFIGURA  Multicolor

2.1.2. Costo
2.1.2.1. Envase A

CANTIDAD COSTO ME
COMPOMENTES
(UNIDADES) (Q./UNIDAD)
1 ENVASE PET 1 1.50
2  VALVULA 1 5.00
3 ETIQUETA 1 2.00
TOTAL 100.00 8.75
2.1.2.2. EnvaseB

COMPOMENTES

CANTIDAD

(UNIDADES)

COSTO ME
(Q./UNIDAD)

1 Envase pet

2 Valvula

3 Etiqueta

1.50
5.00
2.50

Total 3

9.00
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2.1.3. Presentacién del producto terminado

2.1.31. Propuesta A

Dorso

Frente

El gel de bafio refrescante le de]’aré un aroma agradaHe en su piel Y le

proporcionaré hidratacién combinado con una sanacién de suavidad en tu piel

~
( .] CI Cl c l:)a no D
que deseara volver a experimentar.

Aplica el producto sobre una esponja 6 la mano, frotalo hasta producir espuma
yaplicalo sobre todo tu cuerpo con movimientos circulares suaves, déja'o actuar
v*’ i

unos 5cgundos Yy aclara con abundantc agua.
Forque el cuidado de tu Piel es imPortantc

Etiqueta
E] ge[ de bafio refrescante le dejara’ un aroma

agraclab]e en su Pic] Y le ProPorcionaré hidratacion

combinado con una sanacién de suavidad en tu Piel que

c l Cl c !3 ano , ,
deseara VO[\/CF a CXPCFImCI’]taF.

%%@ AP]ica el Producto sobre una csponja 6la mano, frotalo

hasta Producir espuma y aplica[o sobre todo tu cuerpo
Forquc el cuidado de tu Picl es
Mantenga este producto fuera del alcance de los nifios. Froducto elaborado por

, agentes b . activo, agente

i
agentes esp

Ingredientes: agus, agentes

regulador de pH, fragancia

M

fantenga este producto fucra del alcance de los ninos Producto claborado por empresa fabricante paraempresa
e .

L

con movimientos circulares suaves, déjalo actuar unos

SCgUX'\dOS 9 ac]ara con abundante agua.

Ingredientes: agua, agentes sulfactantes, agentes espesantes, agentes humectantes

preservantes, activo, agente regulador de pl, fragancia.

PT-0000 [ ote:01

empresa fabricante para empresa comercializadora

Nota1: No se menciona marca comercial, por proteccion del producto
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2.3.2.1.

Propuesta B

Frente

Dorso

F |ge| de bafio refrescante le dejarz’- un aroma agradaHe ensu Piel Y le
proporcionara hidratacion combinado con una sanacién de suavidad en tu piel

que descara volver a experimentar.

Aplicn el Producto sobre una espor\ja 6la mano, frotalo hasta Producirespuma
gl ap|ica|o sobre todo tu cuerpo con movimientos circulares suaves, déJalo

actuar unos segundos y aclara con abundante agua.

de pH,

del alcance de los nifios Producto claborado por empresa fabricante para empresa comercis

Mantenga este producto fuera del alcance d
FT 0000 Lote:os

Etiqueta

E_| gel de bafio refrescante le c{e:jaré un aroma
agradable en su Pie| Yy le Proporcionaré hidratacion
combinado con una sanacion de suavidad en tu Piel

qUC deseara’ vo|ver a exPerimentar.

Aplica el Proclucto sobre una csponja 6 la mano,
frotalo hasta proclucir espuma y aplfcalo sobre todo
tu cuerpo con movimientos circulares suaves, cléjalo
actuar unos scgundos Yy aclara con abundante agua.

Ingredientes: agua, agentes sulfactantes, agentes espesantes, agentes humectantes

Prcscrvantcs, activo, agente reguladordc PH fragancia.

Mantenga este producto fuera del alcance de los nifios Producto elaborado por

empresa fabricante para empresa comercializadora FT«OOOO Lote: [e}]

Nota1: No se menciona marca comercial, por proteccion del producto
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2.3.3. Analisis de las propuestas del producto

Analisis de las propuestas del envase
para el gel de baino

3
2
1
0
El producto llama la lo compraria por su  La combinacion de
atencion apariencia colores es atractiva a
la vista

EPropuesta A EPropuestaB

1: No llama la atencion; 2: regular cantidad y 3: llama la atencion

2.4. Unificacion de componentes

2.4.1. Descripcion

En base a los resultados del analisis sensorial, se ha seleccionado la

formulacion B y al andlisis del envase se selecciona la propuesta B

2.4.2. Costeo total de producto terminado

No. ‘ COMPONENTES COSTO (Q.)
1 Costo formulacién 13.32

2 Costo material de empaque 9.00

3 Costo directo 8.93

4 Costo indirecto 15.63
COSTO TOTAL 46.88
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2.5. Presentacion de 10 ml

2.5.1. Descripcion

ASPECTO PARAMETRO

PRESENTACION  TAMARNO

ENVASE COLOR
FORMA
MATERIAL
ETIQUETA COLOR
FRENTE

COLOR DEL TEXTO

COLOR DE LAFIGURA
ETIQUETADORSO COLOR

COLOR DEL TEXTO

COLOR DE LAFIGURA

CARACTERISTICA DEL ENVASE

10 ml

Metalico
Rectangular
Plastico metalizado
Transparente
Multicolor
Multicolor
Transparente
Negro

No lleva

2.5.2. Costo material de empaque
2.5.3. Sashet

CANTIDAD COSTO ME

COMPONENTES
(UNIDADES) (Q./UNIDAD)
1 ENVASE 1 0.10
3 ETIQUETA 2 0.15
TOTAL 3 0.25
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2.5.4. Presentacion del producto terminado

Dorso

Frente

Fl ge| de bafo re|ajante le clejara’ un aroma agraclable en su piel Yy le Proporcionaré
hidratacion combinado con una sanacién de suavidad en tu Picl que deseara volver a

exPerimenta r.

Aphca el Proc{ucto sobre una csPonJ'a 6 la mano, frotalo hasta Proc[ucir espuma y
aplicalo sobre todo tu cuerpo con movimientos circulares suaves, déjalo actuar unos
p P )

segunclos 5 aclara con abundantc agua‘

]ngrcdicntcs: agua, agcntcs 5u|€actantes, agentes csPcsantcs, agentes humectantes Preservantes, activo,

agente rcgu]ador de P]’"‘], Fragancia,

Mantenga este Producto fuera del alcance de los nifios Froducto elaborado por empresa fabricante

para empresa comercializadora T -0000 | ote: 01

Nota1: No se menciona marca comercial, por proteccion del producto

Nota2: la informacién que contiene es igual a la etiqueta.

2.5.5. Costeo total de producto terminado

‘ COSTO (Q.)

(72)
L
[
4
LU
=
O
o
=
O
(&)

c
©
[}
~
S
£
—_
Lo
o
L
173
o
o

0.33
0.25
0.24
0.41
1.22

1

2 Costo material de empaque

3 Costo directo

4 Costo indirecto

COSTO TOTAL
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3. DISENO DE LA MEZCLA DE MERCADEO

3.1.

3.2.

Determinacion del segmento del mercado

Aspecto de la clasificacion Caracteristica

del segmento de mercado

Geografia Consumidores que habitan en la Cuidad de
Guatemala

Edad Personas entre 20 a 70 afios de edad

Ingreso Personas que tienen un ingreso anual mayor de
Q. 35000.00

Nivel educativo Educacion media y superior

Estilo de vida Personas que visitan los SPA para su cuidado
personal

En base a lo anterior, se determina que el producto esta dirigido para un

segmento de mercado B.

Determinacion del canal de distribucion

Distribucion de los SPA en
la Cuidad de Guatemala

SPA

mZona2 MWZona5 MWZona6 MZona9 MmMZonal0 mZonall Zona 12 Zona 13 Zona 14
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El canal de distribucion a utilizar sera directo y selectivo, ya que el unico
intermediario entre la distribuidora y el consumidor seran los SPA ubicados en la

zona 10 y 14, tomando en cuenta la cantidad de SPA presentes en la zona.

Se realiz6 una visitas a los SPA ubicados en el area de estudio para buscar la
presencia de geles de bafio, obteniéndose los siguientes resultados:

Tipo de productos cosméticos que se venden en los
SPA ubicados en el parea de estudio

= Productos para el cabello ® Productos para el cabello y la piel

Del 25% de los SPA ubicados en el area de estudio, para la venta de geles de
bano se obtiene el siguiente resultado

Distribucién de la presencia de geles de bafo
ubicados en el area de estudio

H Tienen geles de bafio ® No tiene geles de bafio
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3.3.

Del 40% de de los SPA ubicados en el area de estudio, para la cantidad de lineas

y marcas de geles de bafio se obtuvieron los siguientes resultados:

Distribucion de la cantidad de geles de bafio
presentes en los SPA ubicados en el area de
estudio

®m Una linea m Dos lineas ® Tres lineas ® Cuatro lineas 6 mas

Cabe mencionar que en los SPA que cuentan solamente con una linea de geles

de bafio, ésta cuenta con varios aromas y/o funciones,

Determinacion del precio
Se realizd una visitas a los SPA ubicados en el area de estudio para buscar la
presencia de geles de bafio y su precio de venta, obteniéndose los siguientes

resultados:
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3.4.

Precio del gel de baio en los SPA ubicados en el area
de estudio

= Menor a Q.150.00 = Q. 150.00 a Q. 200.00 = Q. 200.00 a Q. 250.00 = Mayor a Q. 250.00

Basado en lo anterior y el costo obtenido para el producto terminado
presentacién de 400 ml se ha determinado que como estrategia de precio se
utilizara para facilitar su ingreso al mercado es la de fijacion de precio de paridad,
colocandole un precio al producto al consumidor final sera de Q.219.00 y cuando
se encuentre posicionado se aumentara a Q.250.00.

Para la presentacion de 10 ml se vendera a los SPA en paquetes de 50 y 100
unidades a un precio de Q.80.00 y Q.160.00 respectivamente, para tener un valor
unitario de Q. 1.60.

Determinacion de la mezcla de comunicacién para la promocion

Para la mezcla de promocion se utilizan varias herramientas promocionales
impresas, como volantes multicolor seran impresos de un lado y pancartas
pequefas donde se colocara la informacion del producto, enfatizando la utilidad,
los beneficios y las presentaciones del producto, médulos para exponer el
producto, muestras promocionales, capacitacion al personal y uso de

descuentos.
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3.4.1. Volantes y pancartas:
Los volantes multicolor seran impresos de un lado con un tamafio de 10 X21 cm
y pancartas pequenas de 40 X 20 cm. Se ubicaran en los mostradores del SPA
para que queden a la vista del consumidor. EIl costo de los volantes tienen un
valor es de Q.600.00 el ciento para cualquiera de las opciones y la pancarta
tiene de Q. 100.00 para cualquier opcion.

El disefo de los volantes y pancartas sera
Frente Frente

Fotografia tomada de: http://www.pixmac.es/pictures/toallones/page/4 y http://www.pixmac.es/pictures/toallones/page/14
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3.4.2. Modulos
El médulo sera de durpanel color natural, con un tamafio de 1.00 X 0.50 X 0.50
metros con entrepafios de 25 centimetros, el area donde se localiza la marca y la
frase tendra colocada una calcomania multicolor. EIl valor de la inversion por

maodulo es de aproximadamente Q.600.00.
El médulo se colocara en cada una de las tiendas y podra contener alrededor de
ocho muestras de producto por peldafo, dando un total de 24 unidades en

exhibicion.

Los moédulos seran de la siguiente forma

Marca comercial

J Porque el cuidado de tu piel es importante |_

3.4.3. Muestras promocionales
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3.4.4.

3.4.5.

3.5.

Se colocaran en los volantes sashets de 10 ml como muestra gratis, se colocara
en el bafio del SPA un gel de bafio para uso del local con una identificacion “Si
desea comprarlo, pregunte en caja” y se daran a cada SPA 200 muestras para que

promocionen el producto dandolo al consumidor al momento de que tome el bafio.

La inversion requerida para éste proceso sera de Q.7635.00, contemplando un gel
de 400 ml, 50 volantes con muestra promocional y 50 muestras promocionales por
SPA.

Estrategia de pull

Con el consumidor se utilizara la estrategia de Pull, colocando en los volantes
muestras del producto en el mostrador, y distribuyendo a través del SPA muestras
para dar a conocer el producto y sus beneficios; y de ésta forma transmitir de
forma eficaz la informacion. Esto se reforzara con la capacitacion del personal del
SPA sobre el producto y se realizaran pruebas de uso para que ellas puedan dar

fe del funcionamiento del producto.

Estrategia de push
Para los SPA se utilizara la estrategia de Push; colocando el sashet de 10 ml a
un precio de Q.1.6.00 por unidad para favorecer la compra por los SPA,
combinado con la utilizacion de un sistema de estimulo por venta, dando

producto gratis por cantidad de unidades vendidas, en un esquema de:

UNIDADES PRODUCTO COSTO VENTA COSTO UNIDADES

VENDIDAS  GRATIS Q) GRATIS
(UNIDADES) Q)
100-200 10 9376 468.8
200 - 300 21 14064 984.48
300 - 400 32 18752 1500.16
400 - 500 43 23440 2015.84

Determinacion de fuerzas de Porter
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Amenazas de los nuevos productos de los
competidores

Baja variacion de marcas de geles de bafio existentes en

el mercado

Copia del producto mejorado por la competencia

Aumento en sus productos

Aumento la presencia de geles de bafio de origen

nacional

Poder de negociacién de los proveedores

Reducida cantidad de empresas que distribuyen éste tipo

de materias primas

Activos son exclusivos de una empresa en particular

Embalajes muy grandes,

Rivalidad entre los
competidores
existentes

* No se observa

* Los productos tienen el
mismo precio

« Su distribucién es
relativamente homogénea

T

Jeipobau spand ou 0jonpoud |8 eidwoo 0jos ‘owlul

Sajual|d so| ap uoideis0bau ap Japod

Amenaza de los productos y servicios
sustitutos

Jabones en barra, por precio y ubicados en la mente
del consumidor.

shampoo
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3.6.  Analisis FODA:

-

Fortaleza

Origen nacional

Brinda excelente nivel de hidratacion a la piel
El olor que deja en la piel es agradable

Brinda una agradable sensacion de frescura al
aplicarlo al momento de la ducha

Alta calidad

Volumen de la presentacion facilita la recompra

La presentacién del producto es atractivo a la visy

3.7.

~N

Debilidad

Producto nuevo en el mercado

Poco recursos econémico para invertir

Pocas personas conocen sus beneficios

Precio relativamente alto de introduccion
Competidores establecidos en los SPA ubicados

en el area de estudio

~

La mayoria de los geles de bafio son importados y

Oportunidad

Segmento de mercado en crecimiento

Existen pocos competidores

tienen precio alto

Los geles de bafio nacionales se encuentran
ubicados en pocos SPA ubicados en el area de
estudio

o No todos los SPA distribuyen geles de bafio

/

Analisis de la competencia

K Facilidad de penetracién con un manejo adecuado

Amenazas

Fortalecimiento de los productos establecidos en el
mercado

Poca aceptacion de los consumidores

Aparicion de un competidor que tenga
caracteristicas similares

Un periodo de penetracién en el mercado mayor

del esperado

J

En los geles de bafio nacionales e importados, no existe mayor diferencia en

su presentacion, siendo el predominante la presentacién de valvula en

volumenes de 250 a 400ml y con menor frecuencia presentaciones en tubo de

150 y 200 ml.

Los geles de bafo de la competencia producen efectos similares y el costo es

menor al que se propone para el producto en desarrollo.

No existe una rivalidad evidente entre los competidores presentes en un SPA

ubicado en el area en estudio, ya que la mayoria de ellos se encuentran

ubicados en el mismo rango de precio.
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1.

1.1.

9. DISCUSION DE RESULTADOS

PRODUCTO TERMINADO

PRODUCTO A GRANEL

1.1.1. Formulacion

Para que el producto penetre con facilidad en el mercado, se requiere que
tenga los mejores punteos para el analisis sensorial, produzca poco deterioro al
manto hidrolipidico y al ambiente, por lo cual conviene comercializar la
formulacion B, a pesar que tiene el costo mas alto, con lo que no se cumple con
el objetivo planteado como caracteristica de precio para la formulacion del

producto (TuMercado.com, 2010).

En base al analisis sensorial se ha determinado que los mejores resultados se
obtuvieron para la formulacion B, esto se debe a la presencia en la formulacién
de un agente sulfactante suave combinado con un agente humectante sintético
de alta afinidad al agua, que no interfieren con la produccién de espuma y que
confieren a la formulacién la caracteristica de facil aclaracion, eliminan la
suciedad presente en la piel y provee un aumento de la suavidad en la piel, lo
que se relaciona con un aumento en la humectacion (Rigano, 2009; Andrade,

Analisis sensorial de productos cosméticos, 2010).

Los resultados obtenidos para formulacion A fueron los mas bajos, debido a que
la formulacion contiene un agente humectante derivado del petrdleo que a
pesar de ser afin al agua, por su origen confiere a la mezcla mayor cantidad de
aceites que reducen la cantidad y la percepcion en la piel del aumento de
suavidad es menor y en algunos casos, imperceptible (Pérez & Campollo, 2008,
Fernadez-Salinero, 1999; Andrade, Analisis sensorial de productos cosméticos,
2010).

Basado en lo anterior, la formulacién B obtuvo mayor punteo en el analisis
sensorial, con lo que cumple con el objetivo planteado para las caracteristicas

sensoriales del producto.
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1.2. MATERIAL DE EMPAQUE
1.2.1. PRESENTACION DE 400 ml

El material de empaque para el gel de bafio, la propuesta B ha sido la
seleccionada por ser considerada la mas atractiva a la vista, lo que facilitara el
cumplimiento de su funcion “proteger al producto y servir de publicidad”,

atrayendo al consumidor y crear interés para su compra (EnvaPack, 2005).

Se ha seleccionado un envase pet transparente incoloro con una etiqueta
incolora para que el producto tenga apariencia de ser ligero, amigable con el
ambiente y con un concepto es refrescante, asociado con una presentacion de
400 ml para que la recompra se realice en un promedio de tiempo de dos meses,

lo que reducira el tiempo de recuperacion de la inversion.

El analisis de la percepcidn del envase para el gel de bafo, se establecié que es
la presentacidon mas atractiva es la B debido a que posee menos contaminantes
visuales por contar con una etiqueta transparente que cuenta unicamente con
una imagen en el frente, haciéndolo mas limpio a la vista y dando una sensacién
de “ser amigable con el ambiente, con lo que se cumple con el objetivo

planteado.

1.2.2. PRESENTACION DE 10 ml

Para la presentacion del sashet, se utiliza el volumen mas comercial, que la
presentacién de 10 ml y se ha seleccionado la etiqueta transparente para que los
colores de la marca resalten sobre el color metalico de la superficie del

plastificado metalico.
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1.3. UNIFICACION DE COMPONENTES

1.3.1.

1.3.2.

PRESENTACION DE 400 ml

Al haber combinado para el gel de bafio un envase y producto a granel
transparente, hace que se resalte la marca del producto y pueda relacionarse

con ser liviano, haciendo el producto terminado atractivo a la vista.

Al costear el producto terminado, se obtiene un valor de Q.46.88. Con éste
valor, el gel de bafio podra competir en el mercado y facilitar la penetracion

en el mercado al utilizar la estrategia fijacion de precio de paridad.

PRESENTACION DE 10 ml

Para resaltar la marca del gel de bafio, se ha seleccionado utilizar el color del

plastico metalizado y con ello se relacione con ser liviano.

Al costear el producto terminado, se obtiene un valor de Q.1.22 permitiendo

que sea competitivo en el segmento de los SPA.

La implementacién de esta presentacion del gel de bafio requerird de poca
inversiéon y con ello podran controlar mejor el consumo de éste tipo de

producto.
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2. DISENO DE LA MEZCLA DE MERCADEO

El gel de bano es un producto cosmético de uso selectivo, debido a que el
consumidor que tiende a utilizarlo es aquél que ha tomado conciencia de la
importancia que tiene el cuidado de la piel y la reduccién del dafio al manto
hidrolipidico por accion de procesos como el bafio. Por esto se ha seleccionado el
segmento de mercado tipo B, que son personas con un ingreso mayor al salario
minimo, cuentan con el nivel intelectual y monetario para invertir en éste tipo de
productos y suelen visitar lugares como SPA para relajarse 6 salir de la rutina y en
ocasiones tienen a lavarse luego de algunos procedimientos realizados en éstos

lugares.

En base al segmento objetivo y a la informacion recopilada de la visita a los SPA
ubicados en la zona de estudio, se determina utilizar la estrategia fijacion de
precio de paridad, con el cual gel de bafo tendra un valor de Q.219.00 para la

presentacion de 400 mly Q.1.00 para la presentacién de 10 ml.

El introducir al mercado el producto nuevo al mismo precio que el de la
competencia, permite que el producto penetre y se posicione con facilidad en el
segmento objetivo; mientras que si se hubiese decidido utilizar la estrategia de
descreme, el producto tendria mayor problema para ingresar en el mercado por

carecer de reconocimiento de marca.

Para iniciar la comercializacién de éste producto, se utilizaran los SPA localizados
en las zonas 10 y 14 ya que uniendo ambas zonas se obtiene una cantidad, lo que
permitira reducir costos por transporte de mercaderia aunado a la presencia de

una gran cantidad de potenciales consumidores.

Como apoyo para la penetracion del producto en el mercado, se ha seleccionado
una combinacion de medios impresos y muestras gratis de 10 ml, y con ello tener
una amplia cobertura de la difusion de informacién sobre el producto y el
consumidor pueda probarlo.
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Para fomentar la compra del consumidor, se utilizara la estrategia de pull, donde
se invertira en colocar un gel de bafio en el servicio sanitario de los SPA para que
los consumidores lo pruebe y pregunte en la caja como puede adquirirlo, esto se
fortalecera con muestras gratis y la distribucién del producto en el SPA, al darlo
con las toallas al consumidor, ademas la asesoria para que el consumidor se
decida a comprar el producto en caso que tenga que seleccionar cual debe

adquirir.

Para los distribuidores, se utilizara la estrategia de push como forma de promocion
el gel de bafio y obtengan un beneficio de ser el canal de distribuciéon. El sistema
de estimulo a utilizar sera el de productos “gratis”, para que en el SPA siempre
tenga nuestro gel de bafo. Se descarté utilizar dinero, porque puede desvirtuar el

empuje que nuestro producto requiere para penetrar en el mercado

Analizando la combinacion de componentes que conforman las cinco fuerzas
Porter, se considera que tomando en cuenta el poder de negociacion de los
proveedores de materias primas sintéticas son pocas, los embalajes son grandes y
en algunos casos son distribuidores exclusivos, el aspecto de formulacion se

puede controlar, negociando formas de pago, embalajes y tiempos de entrega.

En cuanto a las amenazas de los productos nuevos y sustitutos, el que mas afecta
es los productos sustitutos, debido a los consumidores se encuentran muy
identificados con el uso de una barra de jabén para ducharse y no productos como

geles de baiio.

Estudiando el analisis FODA, se establece que el producto tiene mas fortalezas y
oportunidades que amenazas y debilidades, las cuales al manejarlas
adecuadamente facilitaran el ingreso del producto al mercado, tomando como
principales atractivos que es de origen nacional, de alta calidad, su presentacion y
el canal de distribucion; sin perder de vista que es un producto nuevo en el
mercado y puede tener poca aceptacién. Basado en esto, la promocion del
producto se enfoca en enfatizar los beneficios del producto y la presentacion es

atractiva a la vista con tendencia a verse como amigable con el ambiente.
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Por ultimo pero no menos importante, el analisis de la competencia, permite ver
que el gel de bano es un producto que no ha sido explotado a nivel nacional, ya
que la mayoria de éstos son importados, sus presentaciones son de menor

tamafio a la propuesta para el gel de bafio por un precio similar.
Con todo lo anterior se puede terminar que el gel de bafo propuesto puede ser

una buena opcidn si se toma en cuenta toda la informacién obtenida en la mezcla

de mercadeo y se maneja en beneficio del producto.
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10.1.

10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

10. CONCLUSIONES

Se establecié que se debe comercializar la formulacién B para el gel de bafo, a

pesar de contar con el costo mas alto.

Se logré obtener la formulacién para el gel de bafio con el mayor punteo en el
analisis sensorial, debido a las caracteristicas que le confieren las materias

primas sintéticas utilizadas.

El producto terminado cuenta con una apariencia amigable con el ambiente al
tener una formulacion incolora y un material de empaque transparente y con un
disefio llamativo utilizando pocos colores, que lo haran atractivo a la vista del

consumidor.

Se definié que para ser comercializado el producto, el segmento esta conformado
por los SPA de las zonas 10 y 14, debido a que en estas zonas se encuentra

mayor cantidad de establecimientos.

La mezcla de mercadeo disefiada para el gel de bano, permitié establecer que el
producto cuenta con gran cantidad de aspectos positivos como ser un gel de
origen nacional, contar con una formulaciébn que excelentes caracteristicas
sensoriales, un material de empaque amigable con el ambiente, tener bajo costo,
contar con una adecuada seleccién de puntos de distribucion y una apropiada
combinacion de estrategias publicitarias que facilitaran su penetracion en el

mercado.
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11. RECOMENDACIONES

Registrar el producto segun la legislacién el Departamento de Regulacion y Control
de Producto Farmacéuticos y Afines del Direccion General de Regulacion,

Vigilancia y Control de la Salud del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social.

Estudiar nuevos puntos de distribucioén.
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13. ANEXOS

Anexo 1. Gel de bafio

El gel de bafio es un producto de alta viscosidad, genera una
cantidad de espuma adecuada y elimina la suciedad presente en

la superficie de la piel sin causar gran deterioro en el manto
hidrolipidico.

Foto tomada de: http://articulo.mercadolibre.com.ve/MLV-23053041-gel-antibacterial-para-
las-manos-125cc-_JM

Anexo 2. Manto hidrolipidico de la piel

Manto hidrolipidico

Pequena capa de grasa que presente en la
superficie de la piel

Esquema tomado de Tomado de Temas de interés: cuidado
del cabello, consejos para brillo, nutricién y fortalecimiento:
http://cosmetologia.macroestetica.com/?p=512

Bulbo pilosa

Papila
Arteria i

Anexo 3. Determinacion de cantidad de espuma

Se obtiene mediante aplicar un poco de gel de bafo
en las manos humedas y frotar como si se estuvieran
lavado para producir espuma y se ve la cantidad

producida.

Fotografia tomado de: CCS no da tregua a las transmision de enfermedades
infectocontagiosas, el seguro digital:
http://www.ccss.sa.cr/html/sitios/el_seguro/GreyBox_v5_53/salud002_CCS
S_no_da_tregua_a%20la_transmision_de_enfermedades_infectocontagios
as.html
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Anexo 4. Formulario para la requisicion de la formulacion del producto

REQUISITOS DE LA FORMULACION DEL PRODUCTO NUEVO

NOMBRE DEL PRODUCTO
SOLICITADO POR:

QuiMICAS
(colque el aspecto y su
requerimiento)

FECHA:
CARACTERISTICAS ASPECTOS REQUERIMIENTO VALIDO CUMPLE
COLOR
. OLOR
FISICAS

ASPECTO

SENSORIALES (colque el

aspecto y su requerimiento)
pH
APARIENCIA /
VISCOSIDAD
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Anexo 5. Formulario de formulacion del producto

FORMULACION DEL PRODUCTO NUEVD

NOMETE DRL SoLNTITADC
PRCOLCTC P
FRCHS, FORMLLATION
CANTIOND “ FRCHA DESASRICLLE
MATERLA 3 PRIMA 5
. | FUNCION FORMULACKIN VERIFICACION COITOK]
poacENTAE | canmon . . . MRIDA VAL o appames
e g AnarmE e 7asan . o g | FORALADON
1
2
3
5
i
| TOTAL
MATERIAL DE EMPAGUE
PROCEMMIENTO:
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO TERMINADD
PRESENTACKON DEL ENVASE VERIFICACION
Tamefio

VALORES DE REFERENCIA:
pH: 552 7. Viscoskdad de 400 a 500 Gpg,

PRESENTADON

0OLOR

DESCRIPOON

VERIFICACION DE L& FORMULACION

FECIUCTD: TR ADD

RESLAR PRESEMTACKIN INFORMATION VERIFICATKN
ACLARATION COLOR
NoamaoreisTicas | Amoaas semsrarls
SEMECRIALES SR SAOTN
= o
HECTATCH ETKIETA
M LA PIEL
CARACTRRISTICAS .
2| S e = e
WITCoEOAO
PR O ~ — -
- SOMPOMENTES SOETO
I =t e e
N BTt WA | mmesuems
APRARNTA CANTIOAO NOUISARE | DRECEIRCION Mo | TEEMRACT
CoLCH
1| EsTAmUDAD
APROBADD TOTAL
CNILILACITN
WIATENLEL D8 ETASLE COSTO PRODUCTO TERMINADD
oI FORMULACION

WATERIAL DE EMPAQUE

COETOS ADICIONALES
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Anexo 6. Encuesta de visita a SPA

UNIVERSIDAD DE AN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS QUIMICAS Y FARMACIA
ESCUELA DE POSTGRADOS
CURSO: POSTGRADOS
ENCUESTA PARA DETERMINAR LAS MEZCLAS DE LAS CUATRO P DE

: TIFOY TIFOY TIFO! TIFO! TIFO! TIFO!
PARAMETRO YO WYOL WYOL WYOL WYOL WYOL
1{UBICACION DEL 5PA Z 10(Z15 Z 101215 Z 101215 Z 101215 Z 101215 Z 10(Z15
2| VENDEN PRODUCTOS COSMETICOS 51 [NO 5l [NO 5l [NO 5l [NO 51 [NO 51 [NO
3|VENDEN GELES DE BARO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO
4|VENDEN GELES DE BARO MARCA 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO
5|VENDEN GELES DE BARO MARCA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
6| VENDEN GELES DE BARO MARCA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
7|VENDEN GELES DE BARO MARCA 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO
8|VENDEN GELES DE BARIO MARCA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
5| VENDEN GELES DE BARO MARCA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
10|VENDEN GELES DE BARO MARCA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
11|VENDEN GELES DE BANC MARCA 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO
12|VENDEN GELES DE BARIO MARCA 5l [NO 5l [NO 5l [NO 5l [NO 51 [NO 51 [NO
13|UTILIZAN GELES DE BANO EN EL SPA 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO 3l [NO
14|PRESENTACIONES DE LOS GELES 150/250)400 150|250)400 150/250)400 150/250(400 150/250(400 150|250(400
ESTARIAN INTERESADOS EN CONSUMIR
15 UN PRODUCTO NUEVO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
ESTARIAN INTERESADOS EN QUE EL
16|PRODUCTO TENGA PRESENTACION 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
INDIVIDUAL
CUENTAN CON PUBLICIDAD DE LOS GELES
17 DE BARIO EN EL SPA 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO 51 [NO
18|QUE TIPO DE PUBLICIDAD TIENEN
13| CANTIDAD DE PUBLICIDAD 1] 2|3 1 2[3 1 2|3 1 2|3 1 2|3 1 2|3

13.1. Procedimientos secundarios
Procedimiento secundario 1. Determinacion de las caracteristicas fisicas del

producto de granel

1. Objetivo

1.1. Determinar las caracteristicas fisicas del producto a granel

2. Alcance
2.1. Siempre que se requiera determinar las caracteristicas fisicas del producto a

granel
3. Materiales

3.1. Valores de referencia para el producto

3.2. Producto a granel
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4. Descripcion del procedimiento

Inicio

"Desarrollo de un producto nuevo"

Tomar el formato

|

Tomar la muestra

v

observar de las caracterpisticas fisicas teéricas

asignadas al producto

A 4

Verificar las caracteristicas del producto

-
verificar cada uno de los
parametros
.
! v ]
( ' ( N N
color olor apariencia
\ y, . s \\ J
| v -
— N ™
Comparar Comparar Comparar
visualmente con el olor conla
con te'lc(i:OIOr del estandar apariencia
r .
estada J . J del estandar

Compara con el valor estandar

Ver el valor de referenica

No

rechazar el producto, solicitar
que le ajusten el pH

Si

Aprobar el producto
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Procedimiento secundario 2 Determinacion de las caracteristicas quimicas del

producto de granel

1. Objetivo

1.1. Determinar las caracteristicas quimicas del producto a granel

2. Alcance

2.1. Siempre que se requiera determinar las caracteristicas quimicas del producto

a granel

3. Materiales
3.1. Valores de referencia para el producto
3.2. Potenciometro
3.3. Copla
3.4. Estandares del producto a granel
3.5. Producto a granel

3.6. Computadora
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4. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar el formato
"Desarrollo de un producto nuevo"

Tomar la muestra

4 e
Verificacion del equipo ]—' Verificar que el potenciometro esta estable en pH 7
\ \

\ 4

Verificar que el potenciometro se encuentre en
buen estado

-
Determiinar el pH del producto ]—> Tomar la muestra e introducir el electrodo
\.

A 4

esperar que el valor en la pantalla quede estable
(nota 1)

Compara con el valor estandar ]—P[ Ver el valor de referenica

No

rechazar el producto, solicitar
que le ajusten el pH

Si

Fi
n Aprobar el producto

Nota1: Anotar el valor en la celda correspondiente
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Procedimiento secundario 3. Determinacidon de las caracteristicas sensoriales del

producto de granel

1.

2.

Objetivo

1.1. Determinar las caracteristicas sensoriales del producto a granel

Alcance
2.1. Siempre que se requiera determinar las caracteristicas sensoriales del

producto a granel
Materiales
3.1. Formato de analisis fisicoquimico (anexo )
3.2. Valores de referencia del producto a granel (anexo )

3.3. Producto a granel

3.4. Computadora
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4. Descripcion del procedimiento

Inicio

Tomar el formato

"Desarrollo de un producto nuevo"

Tomar la muestra

!

observar de las caracterpisticas sensoriales
tedricas asignadas al producto

Verificar las caracteristicas sensoriales

del producto

lavarse las manos con el

estandar y el producto

l v 1 ;
4 \ N\ D
sensacion de sensacion de facilidad de
espuma frescura Suav'cg?j enle aclaramiento
\. J \\ J \\ J
\ 4 Y A
4 N\ N\ )
Comparar comarar con comparar con comparar con
con la la cantidad la cantidad la cantidad
cantidad que produce que produce que produce
que produce el estadar el estadar el estadar
el estadar \_ AN Y,

Compara con el valor estandar

Fin
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Ver el valor de referenica

No

Si

rechazar el producto, solicitar

que le ajusten el pH

Aprobar el producto




15.1.

15.2.

15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

15.7.

15.8.
15.9.

15.10.

15.11.

15.12.

15.13.

15.14.

15. GLOSARIO

Manto hidrolipidico cutaneo: sustancia que recubre la piel, se encuentra formado
por agua, lipidos y otros componentes que la protegen de forma natural, demas
ayudan a retener el agua en la dermis (Azcona, 2006).

Piel eudérmica: piel que estd normalmente lubricada y se presenta lisa y suave
(Innovadex.com, 2010, Alarcon, 2006).

Aclarar: facilidad con la que se elimina el gel de bano de la superficie de la piel
(Andrade, Analisis sensorial de productos cosméticos, 2010).

Producto a granel: mezcla de materias primas que dan como resultado un
producto cosmético con caracteristicas fisicas, sensoriales y quimicas definidas
(Martinez, formulacion y caracteristicas fisicoquimicas de productos cosméticos,
2010).

Caracteristicas fisicas: propiedades que tiene el producto como son color olor,
viscosidad, entre otros (Martinez, Caracteristicas fisicoquimicas de productos
cosmeéticos, 2010).

Caracteristicas sensoriales: Toda propiedad del producto que se encuentra
relacionada con su percepcién por el consumidor (Andrade, Analisis sensorial de
productos cosméticos, 2010).

Caracteristicas quimicas: Toda propiedad del producto que se encuentra
relacionada con su funcionalidad (Martinez, formulacion y caracteristicas
fisicoquimicas de materias primas, 2010)

Potenciémetro: instrumento utilizado para determinar el valor de pH del producto.
pH: potencial de hidrogeno, valor que indica la acidez o basicidad de un producto.
Copla: instrumento utilizado para determinar la viscosidad de un producto.
Viscosidad: grado de espesor que tiene un producto.

Conteo aerobico total en placa: siembra mediante la cual se obtiene la cantidad
de bacterias que se pueden encontrar en el granel.

Conteo de mohos y levaduras: siembra mediante la cual se obtiene la cantidad de
mohos y levaduras que se pueden encontrar en el granel

SPA: establecimiento que ofrece tratamiento, alternativas de relajacion y terapias,

utilizando como fuente principal y base de éstos el agua (Definicion.com, 2009)
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