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Pfaneac¡Ón Estratégica del Lanzamiento de un Nuevo CosmétIco Capilar 

Introducción 

Nuestro proPÓSIto es el lanzamiento de un nuevo cosmético capilar, al cuál llamaremos 
Color's Gel. Este producto proporciona un color no permanente al cabello que de acuerdo 
a estudios preliminares causará un fuerte impacto entre nuestro mercado meta. 

Estamos considerando que existe una empresa que cuenta con las instalaciones, red de 
distribución y que actualmente tiene una participación en el mercado de productos para el 
cabello. 

Esta empresa será denominada Allyson-Cosmetlcs y fue concebida como una 
organización dedicada principalmente a la venta y dIstribución de sus productos, dejando 
la fabricación de los mismos a plantas maquiladoras 

Consideraremos además que se cuenta con la formulacIón de Color's Gel, que cumple 
con las normas sanitarias vigentes para este tipo de productos y que satisface las 
expectativas del consumIdor final. 
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Allyson-Cosmetics - Productos para el Cuidado del Cabello 

1.1 Actividad.· AlIyson fabrica, distribuye y vende cosméticos para el cUidado y 
embellecimiento del cabello. 

1.2 Misión.· Allyson es una empresa dedicada a producir, distribuir y vender productos 
que se caracterizan por su excelente calidad y por estar a la vanguardia de ta moda. 

Visión.- Al1yson es reconocida por ofrecer a sus consumidores productos Innovadores 
de alta calidad. Comprometida en la capacitación de su personal para la mejora 
continua de nuestros productos, brindando un servicio de calidad para lograr la 
satisfacción total de nuestros clientes. 

Valores.· 

• Contamos con personal, técnico altamente calificado, comprometido en la 
salud del consumidor final 

• La seguridad de nuestro personal y la protección de entorno ecológico es 
prioritano para nuestra organización 

• Mantener un ambiente de respeto y cordialidad, entre nuestros clientes y 
personal 

1.3 Objetivos de la Organización 

• Mantener nuestra participación en el mercado 
• Tener crecimientos anuales del 5% en cada una de nuestras UEN. 
• Lanzamiento de nuevos productos para cubrir nichos de mercado 



Planeaclón EstratéGIca del Lanzamiento de un Nuevo Cosmébco Caotlar 

1.4 Unidades de negocio y líneas de producto 

Las unidades estratégicas de negocio SOn divisiones de la empresa dedicadas a la 
fabricación y comercialización de su producto y tienen la responsabilidad de generar 
sus propios recursos. Cada una desarrolla anualmente sus objetivos particulares y 
por lo tanto sus propias planeaciones estratégicas de marketing. 

• Shampoo.- Unidad de negocio dedicada a la comercialización de las líneas de 
shampoo para Cabello Seco, Graso, Normal y Maltratado 

Objetivo particular Mantener la participación en el mercado y tener crecimientos 
del 5% en cada una de sus líneas de productos. 

• Acondicionadores.- Esta unidad de negocio relacionada directamente con la de 
shampoo, comercializa acondicionadores para todo tipo de cabello 

Objetivo particular - Posicionar el producto como un complemento de nuestra línea 
de shampoo y lograr ventas proporcionales a las obtenidas en las de shampoo. 

• Fijadores del Cabello.- La línea de fijadores del cabello, cuenta con los 
productos· Mousse, Spray, y Gel. 

Objetivos particulares 

o Mantener la participación de mercado y lograr crecimientos del 8% en las 
ventas con respecto al año anterior. 

o Lanzamiento al mercado del nuevo producto Color's Gel, un fijador de pelo 
que tiñe en forma no permanente el cabello 
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Planeación estratégica - Diagrama de flujo 
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Plan Estratégico de Marketing de Allyson-Cosmetícs 

:.2 Objetivos 

• Aumentar la participación en el mercado de cada una de nuestras unidades 
estratégicas de negocios. 

• Implementar cursos de capacitación de calidad de servicio al cliente en cada una 
de nuestras unidades. 

• Lanzamiento anual de nuevos productos para cubrir nichos de mercado 

:.3 Análisis de la situación. 

En la actualidad las mujeres y los hombres se preocupan por su imagen exterior, 
poniendO especial atención en el cuidado de su piel, cabello y apariencia física. 

La tendencia en el uso de productos cosméticos ha aumentado debido a los serios 
problemas de contaminación del aire yagua, las radiaciones UV que aceleran el 
proceso del envejecimiento de la piel y la creciente' preocupación de la gente a 
mantenerse con una apariencia juvenil. 

La Cámara Nacional de la Industria de Perfumes Esencias y Cosméticos (CANlPEC), 
reporta en sus memorias estadísticas de 1999(A.1) que el sector de cuidado del cabello 
obtuvo ventas por $ 4,643,809 miles de pesos. Siendo la participación mas importante 
la de Shampoo y Fijadoras para el cabello. 

Se reportan en los últimos años crecimientos del orden de 30% en las ventas del 
sector de productos capilares, como se muestra en la siguiente tabla. 

Tabla 1 : Crecirriento del COI1SlIllO de productos para el Cuidado del cabello 
Mies de Pesos 

1996 1997 1998 . 1999 2000(') 2001n 

Ventas % Cree Ventas % Cree Ventas % Cree Ventas % Cree. Ventas %. Cree Ventas % Cree 

7.5 3,657,213 10.2 4,072,620 12.3 4,643,809 15.7 5,312,887 16.1 6,237,921 16. 

n Valores estimados 

El crecimiento del sector, cuidados del cabello, ha motivado a nuestra empresa a 
enfocarnos en el marketing de nuestros productos. 
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4 Consumidor 

Nuestros consumidores son personas preocupadas por lucir un cabello sedoso, 
brillante y con apariencia natural. 

Mediante una prueba de mercado se identificó el segmento de consumidores que 
utiliza éste tipo de productos y los ubicamos entre la clase social By C; se estima que 

Uso del producto por edades (%) 

l'ofal Menos (le 15 

100 13 33 41 

el porcentaje de uso del producto por edades y clase social es el siguiente: 

Fuente: Estimado 

Uso del producto por clase social (%) 

. Total r Clase A 
Hombl'8$ 

M ..... 

Tota'" 

Fuent.:: fi.:stitrrodo 

:30 
70 

100 

2 
4 

s 

Clase B CI.-:.se e 

14 

25 
39 43 

13 

Papeles de compra y agentes en el segmento de productos para el cuidado 
del cabello 

Papel Agente 

,""'­
I!i\~t 

Quien deckIe ' 

Compzador 

UsuariO 

Publicidad 

Conocidos que utiliZan algún prodtJdi¡ 

El usuario del producto 

Los padres de familia o los hijos adolescentes 

NI/Ios. Adolescentes y Adultos 

FUl'ntl.': Prueb4 de mercado 
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PlaJ??aCi6n Eslrafégica del La!W!!1liento de UIl Nuevo Cosmético Capilar 

5 Mercado 

El marketing ha tenido un papel fundamental en el desarrollo del mercado de 
productos para el cuidado del cabello. La publicidad a través de los medios ha 
generado necesidades reales en los consumidores; esto se puede apreciar en los 
reportes de crecimiento tabla 1. 

De acuerdo a las estadisticas, el mercado de productos para el cuidado del cabello 
es de $ 5,372,887,000.00. Estimación de las ventas para el periodo del año 2000. 

El potencial de consumidores, de edades entre 15 y 49 años, es de 47 millones, de 
acuerdo con las estadlsticas deIINEGI1SS5. 

32,262,711 10,142,071 37,442,066 11,312,442 

35.39 11.13 41.07 12.41 

Mercado Mela de 15a 5Oaiios (Nacional) 

Ej. -.U22,243+18,084,98S=23, 107,228 

Utilizando las proporciones de la estadística anterior. el mercado meta para la zona 
metropolitana, DF y Municipios colindantes del Estado de México, es de 6 millones 
aproximadamente. Estamos considerando una población de 19 millones de personas, 
con edades entre 15 y 49 años y que 60% de ellas pertenecen a la clase social By C. 

Mercado Meta en el área metropolitana: 19,OOO,OOOxO.522xO.60 = 5.959,800=6,000,000 
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2.6 Posicionamiento y ventaja diferencial 

• Se cuenta con una red de distribuclón de Shampoo, Acondicionadores y Fijadores 
de Cabello. Nuestros productos se distribuyen a través de los principales centros 
comerciales, mayoristas, detallistas y venta directa 

Las negociaciones con los centros comercíales tienen un manejo especial: se 
mantiene personal en los puntos de venta para acomodo y resurtido de producto; 
contamos con un vendedor asignado para éste tipo de cuentas. 

La relación con los mayoristas y detallistas se realiza directamente a través de uno 
de nuestros representantes; la venta directa se realiza mediante nuestro grupo de 
vendedores comiSionistas. 

• Tenemos una participación del 0.3% en el mercado de productos capilares 
• Ofrecemos productos que cumplen Con todos los estándares sanitarios, tanto en 

su proceso como en su materia prima 
• Mantendremos precios competitivos de acuerdo al mercado. 
• Ofreceremos mejoras continuas en la presentación y atributos de nuestros 

productos, atendiendo siempre las necesidades de nuestros consumidores 

2.7 Mezcla de Marketing 

La mezcla del marketing se compone princIpalmente del consumidor, costo-beneficio, 
comunicación y conveniencia Esta se lleva a cabo por cada una de las unidades 
estratégicas de negocio. 

Para nuestra unidad de negocio fijadores del cabello, presentamos en la parte 111 un 
plan anual de marketing para el lanzamiento de un nuevo producto, Color's Gel 

Pagm1l1f 
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2.8 Aspectos Legales 

En cumplimiento con las Normas OfIciales MexIcanas, las empresas de bienes y 
selVicios del sector deberán cumplir con las siguiente norrnativldad: 

NOM-039-SSA1-1993, Bienes y ServicIos. Productos de Perfumería y Belleza. 
DetermInación de los índices de irritación ocular, pnmarla dérmica y sensibilización 

NOM-089-SSA 1-1994, Bíenes y Servícios Métodos para la determinación del 
contenido microbiano en productos de pertumería y belleza. 

NOM-118-SSA1-1994, Bienes y Servicios. Materias Primas para alimentos, productos 
de perfumería y belleza Colorantes Inorgánicos. Especificaciones Sanitarias 

NOM-119-SSA1-1994, Bienes y Servicios Materias Primas para alimentos, productos 
de perfumería y belleza. Colorantes Orgánicos. Especificaciones Sanitarias 

NOM-141-SSA1-1995, Bienes y Servicios. Etiquetado para productos de perfumerla y 
belleza preenvasados 

Las normas complementarias que regulan el contenIdo neto, tolerancias y métodos de 
verificación son' 

NOM-002-SCFI-1993 , NOM·008-SCFI-1993 y NOM-030-SCFI-1993 

Especificaciones del agua de proceso (agua deionizada) 
Apariencia Liquido Incoloro 
Olor Liquido inodoro 
Fierro O 1 ppm 
Dureza 8 ppm con CaCO;.> 
pH 5a9 
Cloro total O ppm 
Conductividad 16 micromohs/cm máxima 
Conteo Total 100 ufe/ml máximo, (método de placa\ 

Manejo de residuos 
Nuestros producto se maquilan en una planta externa y nos entrega el r, oducto 
envasado; con respecto a los residuos de producto, éstos se reciclan y envasan en tos 
siguientes lotes de fabricación. 

Se cuenta con un contrato con una compañfa especializada la cuál nos suminIstra el 
agua de proceso y ellos se encargan del tratamiento, mantenimiento y desecho de los 
residuos químicos de la regeneración 
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Plan Estratégico de Marketing para el lanzamiento de COlor"s gel 

3.1 Resumen ejecutivo.~ 

El presente plan de marketing se realizó con el objetivo de aumentar las ventas de la 
unidad estratégica de negocios "Fijadores del Cabe/lo". Para este efecto lanzaremos 
un nuevo producto un gel de color de nombre comercia! Color's Gel. 

Este producto es innovador en su género y esperamos tener ventajas competrtivas y 
de oportunidad Además de poder fijador y aroma agradable, teñirá en forma no 
permanente el cabello 

Se realizó una prueba de mercado del concepto de un nuevo Gel de color, sobre una 
muestra representatIVa del mercado meta, conflabilJdad del 90% y un margen de 
error de +/- 5%, donde encontramos que la intención de uso para el nuevo producto 
es de 42 75% 

El mercado actual de Fijadores para el pelo en 1999 es de $ 1,007.707 miles de 
pesos y se ha estimado un crecimiento de las ventas del 15 7% para el año 2000 

3.2 Objetivos y mp.tas 

• Desarrolfar Con una agencia de publicidad el lanzamiento Color's Gel Diseño de 
campaña publiCitaria, logotipo, slogan, presentación y promoción 

• Utilizar nuestros canales de d!stnbución 

• Lograr vent:::¡s de 75.000 unidades en un año, lo que representa una cantidad de 
$ 1,260,00000 pesos en ventas brutas 
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J Análisis de la situación del mercado de Gel 

Se ha observado la tendencia entre los jóvenes adolescentes a teñirse el cabello con 
distintos colores, para lo cual tienen que recurñr a la decoloración y teñido del cabello 
en forma permanente. Existen sin embargo tintes no permanentes con aplicación en 
spray y pincel. 

Mercado de Fijadores de Cabello.- En la actualidad la población de jóvenes 
adolescentes pone una especial atención en el cuidado de su cabello y su peinado, y 
han hecho del gel un producto de consumo diario como se muestra a continuación: 

En el sector dedicado a cuidado del cabello la industria cosmética reportó en 1999 
ventas por $ 4,643,809 (miles de pesos) distribuidos en los siguientes productos: 

!clor 1: Cuidado del Cabello 

lampoo 66.6 3,102,064 DShampoo 

jadores 21.7 1,007,707 

:::ondiciona.dores 6.0 371,505 EilFijadores 

·atamlentos 3.5 162,533 

en!as en miles de pesos [J T ratamienlos 

uenre: Memoria estadisfica 1999 CAMPEe 

amo se puede apreciar en la tabla anterior, los rijadores ocupan el segundo lugar en 
articípación del mercado del sector cuidado del cabello. 

Prueba de mercado del concepto de un nuevo gel de color. 

Realizamos una encuesta con una muestra representativa del mercado meta, arrojó 
los siguientes resultados: 

o Muestra: 400 adolescentes clase B y C 
(Confiabilidad = 90% con un Margen de error +/- 5%) 

o De los 400 adolescentes entrevistados, 348 contestaron que sí utilizan 
algún Gel, 52 contestaron que no utilizan Gel y 171 asintieron en su 
intención de probar el nuevo Gel de Color. Estos últimos representan el 
42.75% de intención de uso del producto. 
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Planeaci6n Esttatéqica del Lanzamiento de un Nuevp Cosmético capilar 

Uso de marca actuales. De los 348 adolescentes que si utilizan gel, prefieren las 
siguientes marcas: 

Xiomara 
Herbal-Essences 
VO-5 
Get-Se! 

92 
40 
28 
20 

Hugo Boss 
Otras marcas 

8 
160 

.bla 1.- Preferenci de marca de 

1\bR9s:Ja; ~ 
92 23.44 : 
4J 11.49 I 
23. 805 . 
Al 575 I 
8 223 ! 

m 45~ I 

I 

ara el cabello 

~-----

~azones de preferencia y principales conclusiones: 

• Xiomara es el Gel de mayar preferencia par su excelente poder de fijación. 

• El 87% de la población de los adolescentes encuestados utilizan Gel. 

• La segunda marca de importancia, Herbal Essences. es preferida por su 
presentación y su posicionamiento. 

• Con respecto a la marca VD-S, lo utilizan por costumbre y porque ha tenido 
presencia durante mucho tiempo. 

• El 45.98% de los encuestados no tienen preferencia por alguna marca en 
partIcular, lo que representa un mercado de oportunidad. 

• La intención de uso del nuevo producto fue del 49.1 %. 

• Se comprobó que ninguna de las marcas proporciona color al cabello. 
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~ Estratégias y Tácticas 

3.4.1 Benchmarking.- Se realizó un esludio sobre las principales marcas de Gel en el 
mercado (ver anexo A.S), donde se calificaron los siguientes atributos del Gel: 
Envase, color, aroma, poder de fijación y tinte; además de su contenido neto y precio 
por gramo. 

Las marcas con mayor calificación y las cuales usaremos como referencia para medir 
el lanzamiento de nueslro producto son: Herbal-Essences de Clairol y Wellapon de 
Wella. 

El estudio que realizamos sobre las marcas competidoras arrojó el siguiente análisis: 

nálisis FODA 

Fortalezas r DebIlidades 
I 

uestro -jlroductó, 'COIor"s Gel. eS el lÍnIcO que proporciona TenemoS qué- meTQi"ar el aroma'y aurrientatel"poder de 
,Ior al ~be.Ho_ _ _ fijaci6r! _ _ .' 
a cafitlad d.e producto"es comparable con Herba!-essences Efenvase nó es tan atractivo eomó el de tlerba~ces 

enemas un preciÓ más cóm¡letitivo que Herbal·E&sences 

Oporturudades I Amot''IOlzas 

:eallzar irmcwaciones' al envase 

lo elClt;;te una marca -dóminante eo e\ mercado dé Gel 
:t crecimiento del consumo de Gel ha aumentado 

:Xisle un nicho i1e mercado para explotar 

Que la competencia T;l:rii:e un producto si¡'nflar al nuestro en 
corto tiempo _ 
La moda <re tet.irSe el eabeIto pUede ser ettmeia 

Aparición de nuevas marcas de Gel etl el mereado 
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Planeación Estratégica del Lanzamiento de un Nuevo Cosmético CaPllsr 

3.4.2 Mezcla de Marketing de las cuatro "C" 

Utilizaremos la combinación llamada de las cuatro "C", que es la evoluCión del 
concepto de las cuatro "P", y se enfoca hacia los consumidores. Esta combinación 
considera los siguientes factores: Consumidor, Costo-Beneficio, Comunicación y 
Conveniencia. 

• Consumidor 
El concepto de las cuatro "C" considera al producto como un satisfactor de las 
necesidades del consumidor. Pensando en esto Allyson, creo un nuevo 
producto para satisfacer las necesidades de los adolescentes que desean 
teñir su cabello de manera no permanente; recuperando el color natural y 
apariencia de su cabello ya que cuenta con los siguientes atributos: 

o Se puede retirar fácilmente lavándolo con agua y shampoo 
o Tiene un alto poder fijador y humectante 
o Ofrecemos diferentes colores de moda. 
o Su presentación es de fáCil manejo para una mejor aplicación 
o Su envase es irrompible. 
o Contienen agradables aromas perdurables. 

• Costo-BeneficIo 
Lanzaremos al mercado un gel a precios competitivos con las marcas líderes, 
con la ventaja diferencial de ser el único Gel que tiñe el cabello 

El consumidor recibirá por su compra dos productos por el precio de uno, un 
gel con un alto poder fijador y un tinte no permanente para el cabello 

Los precios venta al consumidor y dlstrrbuldores que a continuación 
detallamos, consideran el uso de materias prrmas de alta calidad para cumplir 
con tas expectativas del consumidor fInaL 

Etapa de vida del producto (400 gr): Lanzamiento·Crecimiento 
o Pt~CIO en el punto de venta $ 28,00 
o PreCIo a distrrbuldores mayoristas: $ 16 80 
o Precio a distnbuldores detallistas: $ 19 60 

Maduración 
o PrecIo en el punto de venta· 
o PrecIo a distribuidores mayonstas. 
o Precio a distrrbuidores detallistas: 

Declinación 
() Precio en el punto de venta· 
o Precio a distribUidores mayonstas 
o Precio a distribUIdores detallistas. 
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• Comunicación 
La comunicación es la transmisión verbal o no verbal de Información entre 
alguien que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla. La 
promoción es una forma de comunicación ya que sirve para informar, 
persuadir y recordarle al mercado la existencia de influir en los sentimientos, 
creencIas o comportamiento del receptor o destinatario es por eso que se 
adoptó la palabra Comunicación para refenrse a una promoción 

En las estrategias de Comunicación tomaremos en cuenta las etapas de vida 
del producto. Colo(s Gel es un producto nuevo, y tendremos que dar a 
conocer su existenCia , sus atributos y sus ventajas diferenciales a los 
compradores potenciales y realizar una labor de convencimiento con los 
distribUIdores para que ellos a su vez lo ofrezcan 

Es aquí donde la publicidad será decisiva para que 10 conozca nuestro 
mercado meta. 

La agencia de publicidad contratada nos presentará los pasos que 
seguiremos para el lanzamiento de Color's gel al mercado' 

o Realizar el lanzamiento de Colo(s Gel en un prestigiado hotel 
capitalino contando con la presencia del cantante que será la imagen 
de nuestros anuncios en televisión, revistas y espectaculares que se 
colocaran en SitiOS estratégicos Contaremos con la presencia de 
nuestros pnncipales dlstnbuldores, estilistas de prestigio, 
representantes de la CANIPEC, as! como algunos mediOS de 
comunicación de la radio y la televisión. 

o Se contratarán edecanes para montar display los fines de semana en 
los puntos de venta; capacitándoles previamente en la aplicaCión del 
producto y como deberán presentarlo al usuario final 

ü Se repartirán muestras gratis fuera de los colegios y centros de 
espectáculos dirigidos a Jos adolescentes Por ejemplo a la 
terminación del evento de los Back Street Boys. 

• Conveniencia 
Entregaremos el producto directamente a las instalaciones de nuestros 
dIstribuidores mayoristas y centros comerciales Además de la entrega, en los 
centros comerCiales incluimos personal para el acomodo en anaqueles y 
resurtido de producto Los puntos de venta con que se cuenta son' Suburbia, 
FarmaCias Del Ahorro, Superama, ComerCial MeXicana, Soriana, Aurrera y 
VIPS 

Nuestros distribUidores detallistas recogen el producto dIrectamente en 
nuestros almacenes y se hacen ellos cargo de la buena presentación en 
anaqueles con nuestra supervisión en el punto de venta 

Nuestros vendedores comisionistas se harán cargo de la promoción y venta 
en farmacias, estéticas y pequeñas tiendas, además de entregar y cobrar Jos 
pedidos obtenidos 
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Acciónes y Controles 

4 1 Evaluación del plan de lanzamiento de Color's Gel 

• Obtener la respuesta del consumidor con respecto a los atributos, apllcación y 
presentación del prototipo; retro-alimentando a la empresa de publicidad para 
hacer las adecuaciones pertinentes a la imagen del producto 

• Cerrar compromisos de compra con nuestros distribuidores mayoristas y 
establecer el precIo de distribución 

• Supervisión del cumplimiento de las actividades establecidas en la 
programación del plan anual de marketing. 

• Confirmación de asistencia de nuestros invitados al evento de lanzamiento de 
Colors Gel 

• Supervisión en Jos puntos de venta y la entrega de muestras gratis, 
solicitando comentarios a los consumidores 

• Fijar metas de venta para nuestros vendedores comisionistas y monitorear la 
aceptación del producto. 
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Estado de Resultados de Allyson-Cosmetics 
Pronóstico para el año que termina el 31 de diciembre de 2G02 

Ventas Brutas 
menos. Devoluciones, descuentos y muestras de promoción 42,000-00 

12,600.00 

Vent"':5 Netas 

Descuentos por pronto pago 
Precio de Venta 
Unidades Vendrdas(400 g) 

Cosw de los bienes vendidos: 
lnventano Inicial de bienes terminados ( al costo) 
Costo de los bienes producidos 

Inventano iniCial, bienes en proceso 
mas' Materias primas 

Mano de obra dlreda 
Costos fij,)s (maquila) 

Bienes totales en proceso 
menos' Inventario final. bienes en proceso 
Costo de los bienes fabricados 

Costo de bienes dispontbles para venta 

16.80 
75000 

menos: Inventano final, brenes tennlnados ( al costo) 
Costo de los brenes vendidos 

Ganancia Bruta 

Gastos~ 

Sueldos y comIsiones de la fuerza de ventas 

PublicIdad 

Sumlnrstro de Oficma 

Impuestos (exceptuados los Impuestos sobre la renta) 

Teléfono y fax 

Gastos df' entrega 
AlqUIler 
Calefacción, luz y energía eléctrica 
DeprecIación 
Seguros 
Intereses 
Cuentas incobrables 
Sueldos administratiVos 
Sueldos de oficinistas 
Gastos diversos 
Gastos totales 

114,000.00 

21,000.00 135,00000 
135,00000 
17,92000 

1,260,00000 

54,60000 

22,400 00 

117,080.00 
139.480.00 

4,480.00 

189,00000 

189,00000 

8,50000 

89600 

36,00000 

30,00000 

6,00000 
62,000.00 
17,000.00 
17,05000 
12,60000 

102,00000 
63,60000 
45,00000 

1,205.40000 

135,00000 

1,070.40000 

778,646 00 
Utilidad neta antes do impuestos $ 291,754.00 

Margen de Utilidad 

%Bruta 

'%Neta 

Rotación de Inventario 

%ROI 

88.80 

24.20 

10 

19.34 

G:lnunda bruta/Vental< notas 

Gnnnncln nl)tnN('ntml netlt!! 

CoMo ce blpolI'! vendldO<llhwentnrlo prOlt1pe,llo ni co~fO 

(Utlhd/ld !wlaN(lnlllll)' (V.\ntltllllnVIlf\l.lon) 



Balance General de Allyson-Cosmetics 
~I cierre de diciembre de 2000 

~ctiyoS 

fiIQ§ 
IrnTluebles 
Il.Irn8cén 

8fiona 
650,00000 
285,00000 

Equipo y Muebles 
Computo 
Vehlculos 
Muebles 

Vanable.§ 
Efectivo 
Inventario 

935,00000 

33.00000 
310,00000 

15,20000 

150,00000 
65.00000 

15082000Q 

Pasivos 

Cuentas por pagar 
Fmanclamlento. 5 anos 

Total 

Capital Contable 

ActiVOS 

Pasivos 

22,00000 
50,00000 

1.508,200 00 
72,000.00 

72,00000 

1,436,20000 
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¡ Análisis del Punto de Equilibrio 

Análisis del Punto de Equilibño 

lidades I 
ndidas 

Costos \,ogresos \ Costo F"~o 
Variables TotaleS Unitario 

10 

20 

321 124 113 

357 290 113 

!0¡;P~iv~i:2$[{:~~:t,1,~',~~~-:%~:;¡P:/':~ª~,,~PpJ~:;oit~~ 
30 392 456 113 
40 428 623 113 

50 463 789 113 

50 498 955 113 

70 534 1,122 113 

75 551 1,205 11 

60 569 1,288 113 

90 605 1.454 113 

100 640 1,621 113 

I~--~--------------~' 

I Punto <le Equilibrio \ 
I , 

I J 

I ! ::f'k------------- I =~ ; 
'1 g 5110' (1 

a: i , ___ 1
1 

CostoFijo : 

¡
i ~ O ~ - , UnitariO_J 

O 50 100 1SO-------- - I 

I Unidades Vendidas (mIles) 

L______ ~ 

5 Proyección de ventas para los próximos 5 años. 

~1'8'8OS Uqutdos (en mlfa!¡; de$)'" 

lidadea Vendkl8s 

mtrlbuclón de msl'lWdng (an miles de $)­

¡f\lclpae\6r!. de mareado <cn'\%r* 

Aflo 1'" enero a diciembre año 2002. 

Fmafdeaiio 

• Promedio anual. 

AñoJ· r,c'e,·mll" 
1.2601,323 .' 1,389 

75,000 7&,750 92,&00 

37& 

0.1 
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331 

0.1 

276 
0.1\ 

Año [V I Ai'ioV 

1,458 1,530 

97,200 - 113,333 

321 

0.12 

367 

0.13 



4.5 Programacióll,j3lan anual de mark~ara el lanzamiento de Color's Gel 

IActlVldad 
Plan Anual de MarkBtina 

IDiselio de ..... c::Impit:IlIi:l 

IllUi:I 

,de 

l 
....... ,OCI.6" .. ofiCI.al de 
Colo"iLG.el, Hotel 
__ ._.-..- ___ .EI de P¡UI 

TV, Radio, Revist 
Promoción en punto 'de venta 
ni .. "I.,.., mw:~ ....... s aratis 

1_' -- _.s de muestras gratis 
en Colegios 
1::" .. 1 ........ ;"'" de Resultados 

Programado 
Realizado 

Afto 2001 
Ene ¡:"b Mar Abr Moy Jun Jilr Ago Sep Oct No. Dlc 

Ic8,:~"*,f,,,4;1 I I I I I I I I I '« \1-,<<<. __ , ".<f,,~ 

1~::;:i=1c.·;··., 

·C:. T';';"'r'ié"~ 
-- - --{;};~~:<~:~7~ ~,--'[~L'--~~)~~~; 

I'~;;r:~!:::'" 

:;;tr;:r~ 'It. . ... , 
" '.'..,: '; .-, , ; _ J ~: _ -, 

t'c'" ';\1·";,:' 

-'4' i ;r"·I;i":F~Tr:,,~;,p· ".:'.".c::-r,. 'c' c; 

Ej 



PlaneacI6n Estratégica del Lanzamiento de un Nueyo Cosmébco Capifar 

Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones 

La introducción del nuevo producto Color's Gel será un éXito y podremos alcanzar las 
metas de venta de 75,000 unidades durante el lanzamiento del mismo. Estas metas se 
pueden lograr porque nuestro producto tiene atributos únicos en el mercado y una 
intención de uso favorable por parte de los consumidores. 

Esperamos lograr durante el lanzamiento de nuestro producto una participación del 0.1 % 
del mercado de fijadores para el cabello, el cual reporta ventas por 1,300,000 miles de 
pesos de acuerdo a las estadísticas (A 1) Este potencial de mercado es favorable para el 
lanzamiento de Color's Gel, sin embargo consideramos necesario Invertir en agresivas 
campañas publicitarias y promociones. 

La intención de uso del nuevo producto Color's Gel fue de 49 1 %, en nuestra prueba de 
mercado, además detectamos que el consumidor no tiene preferencias por alguna marca 

Los resultados del Benchmarking de atnbutos de diferentes marcas, muestran que Clairol 
y Wella tienen el mejor desarrollo de presentacIón y calidad del producto, serán estas 
marcas contra las que estaremos midiendo continuamente el desempeño del lanzamiento 
de nuestro producto 

Con respecto al precio encontramos que el producto más caro es Zero-Fnzz (importado) 
tiene un precio de O 19 pesos/gramo, mientras que el mas barato Get Gel tiene un precio 
de 0,02 pesos/gramo. Nuestro producto es competitivo comparado contra las marcas de 
referencia y tiene un precio al consumidor de O 07 pesos/gramo, 

El retorno de la inversión para el lanzamiento del nuevo producto es de 5 años; con un 
margen de utll¡dad neta de 24% ( para un nivel de ventas de 75 000 unidades y un precio 
unitarro de $16 80 pesos) 

Recomendaciones 

Colo(s Gel es un producto de moda con un CIclo de vida reducido por lo cual es 
conveniente explotarlo en su etapa de crecimiento, y debemos estar atentos en cada una 
de sus etapas para tomar las accIones correctlVas necesanas, Durante el lanzamiento se 
deberá reconsiderar el precio de venta para mejorar las utilidades y disminuir el tiempo del 
retorno de la InverSión, 

En la etapa de lanzamiento de Color's Gel se determmó que el punto de equilibrio es de 
2.5,000 unidades. Este nivel de ventas deberá ser el Ifmlte Inferior y deberemos 
presupuestar 75000 unidades como objetiVO a alcanzar 

Para lograr un lanzamiento eXitoso deberemos Invertir entre 15 y 20% de las ventas 
proyectadas en la mezcla promoclonal 
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Plan de Contingencia.- Detectamos que las utilIdades netas son sensibles al precio y 
son poco afectadas por la cantidad de unidades vendIdas Debemos considerar 
seriamente el precIo de venta del producto durante su lanzamIento y tiempo de vIda. 

Con respecto a los canales de dIstribucIón, debemos orientar nuestros esfuerzos a ser 
parte del grupo selecto de proveedores del grupo CIFRA Sin embargo en caso de no ser 
aceptados, ofreceremos nuestro producto a la competencIa del grupo CIFRA 

Normatividad.- Antes dellanzam¡ento y promoción de nuestro producto, deberemos contar 
con los regIstros ante la secretana de salubridad y dIsponer de todos los procedimientos 
necesarios para la disposición de residuos y control ambIental 

Registro de marca - Para proteger nuestra inversión debemos registrar nuestra marca y 
formulaCIón para contar con el tiempo necesano de recuperación de la inversión 
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A.1 Estadísticas del mercado de cosméticos y fragancias 
Fuente CANIPEC Memoria Estadistica de 1999 y 1996 

Mercado Formal El mercado formal estimado representa 68% con respecto al total de la 
industria, esto es $ 2,059 mIllones de pesos, e ¡ncluye las empresas que no participaron 
en la encuesta. 

SectOrlzaClón - La Industria de perfumería y cosmética se agrupa en siete grandes 
sectores que son' 

• Cuidado del Cabello 
• Tintes 
• Desodorantes 
• Maquillaje y color 
• Perfumes y FraganCias 
• Cuidado de la piel 
• Otros, Jabones, Gel, Espumas para rasurar, Taico, Protector solar, 

La venta total de la industria de perfumería y cosmétiCOS fue de $ 23,842 miUones de 
pesos en 1999 

Mercado Total de la Industria en 1999 (miles de pesos) 

¡ _~~~S~~t9:f_~='- __ ._ ._ ~~('~estad2_ Estimado 

I ~_U.I~.~dO del Cabello .. _ _ __ .. ~_'~~~'~~~ --- ---783,231 
Tintes 2,275,401 113,7'70 

2,048,144 

MaqUillaje y color 

Perfumes y FraganCias 
CUidado de i3: piel 

3,296:966 

3,246,961 

515,831 ' 836,664 ~4,643:455 

1¡¡¡:,962 .. , '500.000-3',911)23 

Otros 
[TOTALES 

I 1847.933 1 .. 155.495 

--\- 20, i}§,164 1----2,059:495 

El cuidado del cabello" donde pertenecen el Gel para el cabello representa, un valor, de 
19.47 %del tolal de la Industria cosmética con un total de 4,643,809 miles de pesos y un 
crecimiento de 12 3% respecto a 1998 
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Maquila.- El 73% de las empresas declararon hacer uso de la maquila. De las empresas 
que afirmaron usar la maquila, 50% indicaron que representa un 5% o menos de sus 
costos 

Cana'es de distribución.-

o Exportación 29% 
• Otros 2.4% 
• Venta directa 33.5% 
• Mayoristas y detallistas 22.6% 
• Gobierno 45% 

• Departamentales 41% 
• Farmacias 5.2% 
• Autoservlcios 248% 

La venta directa es el canal de distribución mas Importante dentro de la mdustria, 1999. 

A.3 Análisis de precios en punto de venta 

Se obtuvIeron los precIOS de Gel para el cabello en los puntos de venta para obtener una 
base y establecer una referencia para el precio de venta del nuevo producto Color's Gel. 

Tabla 111.- Precios en punto de venta 
Marca Precio Contenido Presencia 

. _________ M.~ ___ ~ __ , Ne!~9r) De estante 
~al"L~ 26 50 _____ 490 ___ ~_ Muy Buen.«a,--~ 
Get-Set oo--- - ----1390--- 300 ,. - Buena 
Vanart delSet-- ---- .--- -'22.50 ---- --406- ReQular 
cC'iíLo;ea¡K~ds ----- ---349-0 --- 265 Excelente 

~i'L!!~b~!.:E:sse_nce ___ ~ _____ lg~ ____ ~ ____ .~ºO Excelente 
VO-5 32.90 400 Buena 
§u-"v¡; Aguó ¡;jet .~ ___ ~_ 2:iiCl___ _ 400 - - - - -. m Regular _u_u_ 
§_"I_Studio !,Ine 2.5_. _90 150 Buena 
§mooth-nSb,ne 3450_ . ..350 _____ Reciular - -
1,'\I~~a.E.o~__ . __ O'_ • __ u_ 24 50 ----- 185 Buena 
º-itr:é Shine_ ~:3~~O __ :::J50-:_ --~~= ~':-B~g;Jiar ____ 
Mar~~l!Jr,,_ _ __ 1-____ 15.90 ____ ~ _____ clOO_~_~+__-_ Mala __ 
Wet Gel-Ultra 24 90 1000 Mala 
Paim~!íve -ºPtlln~_-~_~ :-~ 2.~~90_~=~_ :::::_~:~~§~::.~____ Buena ____ _ 
Pam"live Gel liqUido " . 27 !i0 _ _ _ 225 ___ ___________ .J3tl,,"-a . _____ _ 

CalIficación· Muy buena.- Estante nivel a la vista del consumidor y excelente acomodo 
Buena - Estante a nivel medio con un acomodo regular 
Mala - Estante en el nivel infenor, desordenado y mal surtido 



A.3 Benchmarklm1 de atributos de Gel -"._ .. 9 ~ .... lIIa distintas marcas e lal ", ..... , ... , .. , ..... 
(, FYóaucto Dureza, FC!fma Etiqueta Color Aroma Fijación Tinte Promedio Contenido Precio Precio 

. Marca " Fabricante Envase ¡ Envasé Envase Neto I DOr Qramo Unitario 

GatSe! Alberto 4 2 2 2 1 1 O 17 600 0.0358 2150 

VO~5 Alberto 3 2 2 3 3 2 O 2.1 400 0.0548 21.90 

VO-S Alberto 3 2 2 3 3 2 O 2.1 200 00925 18.50 

Caprice Palmolive 3 4 2 2 2 2 O 21 490 0.0541 26.50 

Optlms Palmolive 3 4 3 1 2 3 O 23 225 01151 2590 

Caprice Palmotlve 3 2 2 2 3 2 O 2.0 400 00538 21.50 

Color's Gel A1lyson 3 3 3 4 3 3 4 3.3 400 00700 2800 

Studlo Llne L'oréal 2 4 3 1 1 4 O 2.1 265 01317 3490 

FX L'oréal 2 4 3 1 1 4 O 2.1 235 01357 31.00 

Studio Llne L·oréal 2 4 3 1 1 4 O 2.1 150 01727 2590 

Klds L'oréal 3 1 1 1 4 4 O 20 265 0.1491 3950 

Aqua-net Unllever 4 2 3 1 3 3 O 23 600 00432 2590 

Herbal Essences Clalrol 3 4 4 4 4 4 O 3.3 241 016'39 3950 

Wellapon Wella 3 4 3 3 2 4 O 2.7 185 0.1324 2450 

Crlré Shlne Admis 2 4 2 1 2 3 O 2.0 350 0.1026 35.90 

Zero-Frlzz Admis 2 4 2 1 2 3 O 20 175 0.1994 34 90 

Smooth'n Shins Admis 2 2 2 2 2 2 O 1 7 450 0.0787 345O, 

Marca libre Gigante 2 2 1 1 1 1 O 1.1 400 0.0398 1590 

WetGeJUJtra Local 2 1 3 3 2 2 O 19 1000 0.0249 2490 

GalSet Vanart 1 1 1 1 3 2 O '~3 420 00536 2250 

FoUc.ure Admis 1 3 2 1 1 4 O ,~7 237 0.1624 3850 

Xlomara Casa Barba 3 1 2 2 3 4 O 2.1 500 0.0520 2600 

Promedio 2.5 2.7 2.3 1.9 2.2 2.' 0.2 

Conclusiones: No detectamos en el mercado nacfonal nlngOn gel que proporcione color al cabello 
La calidad de co/or's gel es comparsble con Herbaf Essences de ele/rol y Wellapon de Welfa 
Nuestro preciO es competitivo y tenemos que mejorar e/aroma y aumentar el poder de fijación asl como mejorar nuestro envase 
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A.5 Allyson- Estructura de la Organización 

Personal: 
Gerente de ventas 
Secretaria 
Vendedores (3) 
Contador 
Chofer - Repartidor 
Personal Técnico, microbló!ogo 

Bienes Inmuebles: 
Almacén, supelf¡cle de 600 m2 

Oficinas, supelflcie de 120 m2 

Equipo de Oficina: 
Computadoras (3) 
Escritorios (4) 
Fax y conmutador telefónico 
Proyector 
Otros 

Vehlculos 
Automóvil utilitano (2) 
Camioneta de reparto 

Formulación de Color' s Gel 
Aroma 5 mI 
Tinte 5 gr 
Carbopol 6 gr 
TEA (50 %) 18 mi 
Twin(20 %) 2 mi 

Agua D 1. 
3ml 
72 mi 

Costos de Fabricación 
Costo de materias primas· 
Maquila. 
Costo total 

Costo por Unidad 
Gel (400 gr) 
Envase 
Costo Total 

$ 3 8/Kg 
$ O 7/Kg para lotes de 10,000 Kg 
$ 4 5/Kg 

$ 1 8/pleza 
$1 5lpleza, compra minima de 50,000 piezas 
$ 3 3/pieza, para lotes de 25,000 unidades de 400 gr 
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