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INTRODUCCION

M’BELL S.A.S es una empresa distribuidora de productos de belleza y de aseo personal,
ubicada en el municipio de Bello en Guayacanes del Norte , de la cual se realiz6 una investigacion
de mercados que tiene como objetivo realizar un estudio de posicionamiento de las marcas
Naprolab, Henna Colora y Every Strand en el mercado, ya que, se ha observado que en los tltimos
afnos la empresa ha perdido reconocimiento por parte de los consumidores, por lo que se pretende
conocer los habitos de consumo y las tendencias del mercado, para salir del estado de incertidumbre

y poder realizar estrategias adecuadas para el piblico objetivo

Por otro lado, el método que se utilizo para la recoleccion de datos fue la encuesta; con la
cual se logr6 observar el reconocimiento que tienen los consumidores respecto a las marcas, y

cuales son los factores que influyen en la decision de compra de una determinada marca.

Finalmente, con toda la informacidn recolectada en la investigacion de mercados se realizéd

un andlisis general de la situacion de la empresa.
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1. TITULO

Estudio de posicionamiento de la empresa M’BELL S.A.S ubicada en el municipio de

Bello en Guayacanes del Norte.

2. TEMA

Se concentrara en el mercadeo, por ser nuestra area de conocimiento, como una herramienta
en la comprension de las necesidades de los consumidores, para desarrollar estrategias, que logren
una satisfaccion por parte de los usuarios y por ende un reconocimiento de la empresa M’BELL

S.A.S.

3. IDEA

Conocer las variables y las razones que han influenciado en las ventas de la empresa

M’BELL S.A.S, para poder implementar la investigacion a desarrollar.
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4. ANTECEDENTES

La empresa fue fundada en el afio 2005 en la ciudad de Medellin bajo el nombre de Cosbell
S.A, inicialmente la empresa vendia marcas importadas y que tenian buen reconocimiento en el
mercado de la belleza. En aquel momento la empresa contaba con muy pocos recursos economicos
y no contaba con estructura organizacional, ya que esta contaba con cuatro empleados y solo vendia

en Medellin y Choco.

En el afio 2007 la empresa fue presentando un crecimiento en sus ventas y a tener mayor
cubrimiento en las diferentes zonas del pais, por ende la empresa contrata nuevos vendedores y
amplia el portafolio de sus productos. Para el afio 2009 la compaiia realiza negociaciones con
empresas americanas, logrando asi, obtener la distribucidon exclusiva de la marca Every Strand y

Henna Colora a nivel nacional.

Mas adelante la empresa realiza nuevas negociaciones con la empresa Iberfrasa obteniendo
asi la distribucion de la marca Betres, que esta estaba enfocada para el cuidado corporal de las
comunidades afro decientes, asi mismo la empresa contaba con otras marcas pero se centraba en
el crecimiento de sus marcas propias. A mediados del afio 2013 la empresa obtiene la distribucion
exclusiva de la marca Naprolab a nivel regional, esta es una marca nacional que se especializa en
el cuidado del cabello, la cual cuenta con muy buen reconocimiento en el mercado. A finales del
afnos la empresa presento una serie de problemas organizaciones, por lo tanto decide cambiar su

razon social por M’Bell S.A.S.

Actualmente la empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Bello, y est4 focalizada en el
desarrollo de la marca propia Salon Express que inicialmente esta incursionando en la categoria de

cepillaria profesional. En el afio 2015, la empresa ha tenido un crecimiento en ventas del 2,5%, ya

12



que esta esta focalizada en mantener sus clientes actuales y en conseguir nuevos clientes para asi
tener un mayor cubrimiento del mercado, actualmente la empresa estd desarrollando nuevas

estrategias para lograr un posicionamiento de sus marcas.

A continuacion se muestran dos imagenes que hacen alusion al lugar donde esté situada la

empresa y como son las instalaciones de la parte exterior. (Sandra Velez, Gerente Empresa M’bell)

Imagen 1. Unidad donde se encuentra la empresa

Py
"que Ind"“rim

Mereiy

Fuente: Los autores.

Imagen 2. Foto de las instalaciones de la empresa

Fuente: Los autores.
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5. OBJETO DE ESTUDIO

La empresa M’bell S.A.S, en el transcurso de su trayectoria en el mercado, presenta una
estructura administrativa muy pequefia, para cubrir el crecimiento que ha obtenido y la proyeccion
que puede alcanzar sobre el mercado objetivo. Por lo que se analizaran las variables que determinen

el posicionamiento de la empresa.

6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la gran variedad de productos que maneja la empresa M bell S.A.S, se ha encontrado
que cada vez que aumenta su portafolio; se hace mas énfasis en impulsar los productos nuevos,
dejando de crear estrategias publicitarias y fuerza en las ventas de los ya existentes, generando poca
rotacion de los productos. Por lo que se considera realizar un estudio de posicionamiento de las
marcas mas representativas de la empresa como son Naprolab, Henna Colora y Every Strand,

ubicada en el municipio de Bello en Guayacanes del Norte.

7. OBJETIVOS

7.1 Objetivo general

Identificar las ventas de las marcas mas representativas de la empresa M’ BELLS.A.S
ubicada en el municipio de Bello en Guayacanes del Norte, para evaluar su participacion en el

mercado de la belleza.
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7.2 Objetivos especificos

* Analizar las estrategias que impulsan los productos tanto de forma interna como

externa, de las marcas propias.

* Examinar cudl es la percepcion de los consumidores con respecto a la empresa para

determinar el posicionamiento de esta.

8. JUSTIFICACION

Las empresas en la actualidad se vuelven o se hacen més competitivas en el mercado de
acuerdo al desarrollo de estrategias con el fin de garantizar su posicionamiento. Por esto se realizara
un analisis de las estrategias que ha desarrollado la empresa M’BELL S.A.S en el mercado, ademas
es fundamental conocer cada una de las variables que influyen en las ventas de las marcas y cudl
es el conocimiento que tienen los clientes hacia estas. Mediante toda esa informacion se podra

establecer cual es el nivel de posicionamiento de la empresa.

La investigacion de mercados permite que la empresa pueda identificar aquellos aspectos
relevantes que son necesarios para el alcance de los objetivos planteados, ademas brinda un analisis
detallado del posicionamiento que tiene la empresa en el mercado, para asi por medio de técnicas
de estadistica y muestreo, conocer la realidad de la situacion y reducir el mayor grado de

incertidumbre en el tema investigado.
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Posteriormente, a partir de los resultados arrojados la empresa podra determinar si los
productos estan posicionados en el mercado, y asi poder desarrollar un plan de accion que esté de

acuerdo a la situacidn actual.

9. MARCO TEORICO

M’BELL S.A.S es una empresa que se dedica a la distribucién de productos de belleza en
tiendas del peluquero, academias de belleza, peluquerias y droguerias, teniendo presencia en las

zonas del departamento de Antioquia, Costa Caribe, el Valle del Cauca y Cundinamarca.

Precisamente por la gran distribucion que maneja la empresa, es necesario profundizar y
conocer un poco mas, sobre lo importante de tener una marca y sobre todo que esta sea solida e
inspire confianza, asi mismo que sea lo suficientemente reconocida y que goce de un buen
posicionamiento. Por tal motivo se hablara de la marca y del posicionamiento, para tener una

perspectiva mas amplia sobre estos términos.

En las siguientes imagenes se muestran algunos productos de las marcas Naprolab, Henna

Colora y Every Strand, de las cuales se busca realizar un estudio de posicionamiento.
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Imagen 3. Algunos productos marca Every Strand

Fuente: Los autores.

Imagen 4. Algunos productos marca Henna Colora

Natural
colora’ ColoryNatricién 322~
henna creme — para el cabello.

jla

Ref. 030101 P Ref. 030104 PQ

SLSTLY tevead ]
Ref 030102 PG
Ref 030111 GO

Ref. 030116 GO Ref. 030111 GD
[ WA ) | | A e I
Ref 030102 P00
Ref. 030111 GO Ref. 030111 GO
[ I I I
Ref. 030102 AC Ref. 030102 PG Ref. 03010270
Ref. 030111 GD Ref 030111 GO Ref. C30111 GD

Fuente: Los autores.
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Imagen 5. Algunos productos marca Naprolab

s oo E e
NO ENLAGANS
Lo L -

Coamince CapiloNatrol Comminca CopiloNotursl
|

Fuente: Los autores.

9.1 Marca

Sin lugar a duda el concepto de marca ha evolucionado, pues anteriormente la importancia
que se le daba era muy poca, por tanto el protagonismo era todo del producto, pero esto cambiod
radicalmente, ya que el consumidor también quiere elementos diferenciadores y es aqui donde

aparece la marca como tal.

Segun Kotler y Armstrong la marca es:

Un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion de estos elementos, que
identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los consumidores ven la marca como

parte importante de un producto, y las marcas pueden afiadir valor a un producto. La marca ayuda
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al consumidor de muchas maneras, ya que una marca le permite identificar los productos que
podrian beneficiarlos, y también le dice algo acerca de la calidad y la consistencia del producto. La
marca se convierte en una base sobre la que se puede construir toda una historia acerca de las
cualidades del producto. Ademaés la marca ayuda a la empresa a segmentar los mercados. (2008,

p. 208).

Es asi como la marca se ha convertido en el activo mas valioso de una organizacion, porque
esta integra y beneficia tanto a la empresa como a los usuarios, ya que “la marca incorpora
credibilidad, logra recuerdo, ayuda a la comunicacion y suministra las bases para una ventaja

competitiva sostenida”(Aaker, 2005, p.176).

Igualmente se debe ser consistente que todo es susceptible en convertirse en marca:
personajes, eventos, tiendas, comics, paises, ciudades y productos, porque de una u otra manera
hay una necesidad de diferenciacion y reconocimiento, dado que “el desafio que la mayoria de las
organizaciones enfrentan hoy en dia es descubrir como dar el paso de ser una marca que la gente
consume a ser una marca por la que se sientan apasionados” (Bhargava, 2009, p. 3). Pues en la
actualidad se debe apostar menos a la racionalidad y mas a la emocionalidad a causa de que es este
ultimo, el que genera la verdadera rentabilidad y es el factor mas decisivo en el momento de la

compra.

Pero sin lugar a duda, para conseguir esto se debe crear una identidad de marca que sea lo
suficientemente fuerte para que identifique a los clientes, se diferencie de los competidores e
igualmente represente lo que la organizacion puede y hara con el tiempo (Aaker & Chimsthaler,
2005, p.57). Pues es solo asi como se podra lograr un verdadero posicionamiento y reconocimiento

de la marca. Es por eso, que es necesario recurrir a la equidad de marca para formar una actitud
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creible hacia esta por parte de los clientes de la empresa M "bell S.A.S, puesto que solo asi se lograra

adjudicar una serie de valores y responsabilidades que agreguen valor y distincion a la marca.

Por tal motivo se debe llegar a un nivel muy alto de asociacion y sensibilidad de marca para

poder acceder a la cuspide que es sin duda la lealtad por parte de los consumidores.

La piramide del valor de la marca (imagen 6), demuestra que entre mas arriba se esté¢ mas
poderosa es la marca y por ende es mas dificil para la competencia atraer a sus clientes (Scott,

2002).

Imagen 6. Piramide del valor de la marca

Lo mds
significativo
y mds complejo
Los .v_alorcs emocionales, Creencias t':r ;lg;r]o
espirituales y culturales y daa
a los que se dirige valores P
Los beneficios funcionales
o emocionales que se Beneficios
ofrecen a los dientes
Lo mis ficil
Las caracteristicas de aportar, pero
0 procesos también lo menos
que se deben Caracteristicas y atributos significativo
demostrar y mds ficilmente
a los clientes imitado

Fuente: Scott, D. (2002).

Asi mismo, se debe crear una personalidad de la marca que sea distintiva y que invite a las
personas a compartir con ella, es decir que cuando se piense en un producto especifico, la
preferencia hacia la marca se de ya sea por los buenas experiencias, por los recuerdos que trae su

usos o simplemente por el estatus que le genera, igualmente la marca tiene que refrescarse
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periodicamente, ya que los consumidores no compran el producto sino la personalidad asociada a
una marca, por lo que esta debe estar muy bien orientada y definida., puesto que en gran medida

de esto dependera su €xito en ventas.

Aunque se debe ser cuidadosos, en que la relevancia de una marca frente a otras no es
sinonimo de preferencia, por lo que se debe tener en cuenta cuatro pasos que conllevan a la eleccion

de la marca tal y como se muestra en la imagen 7.

Imagen 7. La preferencia de la marca frente a la relevancia de la marca

Relevancia Preferencia
dela porla
marca marca
Eleccion Elccqén Eleccion Expetiencia
a] & 3
dela d"‘il conjunto de la marca en _ en la
categoria © marcas el grupo que se o s s
. a tener . ucilizacion
subcategoria tiene en cuenta
en cuenta
Creacién Conexioén Creacién Provision
de la categoria inadecuada de la diferenciacién de la experiencia

o subcategoria con la categoria y la fidelidad

o subcategoria

o
é Gestiéon Mantenimiento
visibilidad, energia

las percepciones de la marca

|

|

|

|

|

|

|
dela | delavisibilidad/

|

|

|

v las acricudes |

|

|

|

I

No se tienen en cuenta las marcas
de los competidores

No se prefiere la marca
de los competidores

Gana

Fuente: Aaker (2012).

Pero la relevancia y la preferencia si estan relacionadas entre si, debido a que si una no
existe por ende la otra tampoco, es decir la relevancia conlleva a la preferencia, por lo que se debe

trabajar simultaneamente en estos dos conceptos, para lograr una experiencia que supere toda
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expectativa para el individuo (Aaker, 2012).Y asi llegar a un predominio por parte del cliente hacia

la marca.

Por lo tanto ‘el secreto para tener una marca sostenible, es convertir la marca en una
empoderadora de la necesidad que tienen los consumidores de marcar la diferencia” (Sénchez,
2010, p.17). Pues solo asi se llegara al éxito y reconocimiento de esta, aunque también se debe
tener en cuenta que la marca debe crearse de afuera hacia adentro, anteponiendo siempre los gustos

y preferencias del consumidor.

9.2 Posicionamiento

En los tltimos afios la presion de la competitividad en el mercado ha aumentado en gran
medida, puesto que, cada vez mas disminuye la posibilidad de encontrar necesidades insatisfechas,
por lo tanto, ya no es suficiente conocer las necesidades del consumidor y orientar el producto o
servicio solo para satisfacer sus deseos, debido a que, otras empresas tienen la misma capacidad
para hacerlo y estas nos pueden dejar fuera del mercado. Por consiguiente, es fundamental que las
empresas conozcan las ultimas tendencias del mercado, los habitos y el comportamiento de compra
de su publico objetivo, ademas que el consumidor diferencie su producto y los elija entre tanta

oferta de productos que existen en el mercado.

Para el desarrollo de estrategias es importante que se tenga en cuenta, que la diferenciacion
en el mercado juega un papel muy importante en el desempeio de las marcas en el entorno en que
se desenvuelven, y es necesario que el publico objetivo los prefiera por encima de otras marcas o

empresas que ofrecen el mismo tipo de producto o productos sustitutos.
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La clave del éxito de una empresa es la estrategia de posicionamiento que esta implemente,
pero el posicionamiento se ha convertido en uno de los conceptos mas “utilizados” y menos

comprendido por las empresas. Manuel Martin Garcia define posicionamiento:

Como la toma de una posicion concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en
perspectiva a los que se dirige un determinado producto o servicio. De manera tal que, frente a una
necesidad que dicho producto o servicio pueda satisfacer, los consumidores en perspectiva le den

prioridad ante otras similares (Garcia, 2005, p.96).

De este modo posicionar una marca hace referencia a la posicidon que esta ocupa en la mente
del consumidor comparado a la que ocupan otras marcas de manera que cada una ocupa un lugar
en el sentido de tener una valoracion subjetiva, por lo tanto, la posicion a la que cada empresa
pretende llegar es a ocupar el lugar privilegiado de la mente del publico objetivo y que esta

preferencia se vea reflejada en la preferencia ante una necesidad o deseo.

El fundamento para esta posicion favorable va mucho mas alld del mejor producto o
servicio, de la creatividad, de la campana creativa o simplemente de los atributos funcionales del
producto, por ende, el mejor resultado se obtiene cuando existe una relacion emocional de manera
que la marca puede ocupar la posicion de preferencia debido al alcance del Top of heart
anteriormente mencionado. Con todo lo anteriormente mencionado cabe afirmar, que la mayoria
de marcas optan por tener un posicionamiento pobre y estar en debilidad en el mercado, por lo que,
alglin dia seran fragiles a las acciones de las otras marcas que sepan ocupar el lugar de preferencia
en la mente de sus clientes. Por ende, ocupar este lugar debe ser el centro de las estrategias de
mercadeo que implementen las empresas, ademas estas deben ir acompafiadas o fundamentadas de
un estudio de tendencias o de habitos de consumo del consumidor final y de un analisis del

comportamiento de sus marcas.
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Segin Garcia los posibles posicionamientos empresariales se pueden definir desde el
liderazgo del producto, la excelencia operacional y la conexion intima con el consumidor.
Extendiendo asi, el nimero de posibilidades teniendo en cuenta las siguientes variables; producto,
precio, facilidad de acceso, valor del servicio afiadido y la experiencia con los consumidores. Este
autor concluye que una empresa lider debe dominar completamente una de las posibilidades
mencionadas, estar por encima de la media en una segunda y a la par de los promedios del mercado
en las otras tres, advirtiendo asi, que la busqueda del liderazgo, de un posicionamiento puede ser
perjudicial para la marca, ya que, puede proyectar o transmitir una imagen confusa de si mismo

ante el mercado (2005, p. 98).

Teniendo en cuenta lo anterior, la herramienta clave para el posicionamiento es la
comunicacion, ya que a partir de una buena comunicacion cualquier marca puede influir en las
actitudes y en las mentes de los clientes, de tal forma que se alcance el posicionamiento de la marca.
Una vez se defina el publico objetivo al que se quiere llegar, el rol de la marca, un reconocimiento
explicito sobre los diferentes beneficios que aporta la marca y la diferencia que tiene con los
consumidores, es importante definir cudl sera el camino o la estrategia de posicionamiento que la
empresa como representante de la empresa implementara. Esta estrategia debe implementarse de
en el medio externo como interno, ya que, los colaboradores de la empresa juegan un papel muy
importante en el posicionamiento de la marca, siendo estos los representantes de la marca en el

mercado.
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9.3 Productos de belleza en Colombia

Actualmente Colombia ocupa el tercer puesto en el mundo de consumo de productos de
belleza y aseo personal, el mercado de la belleza en el pais mueve mas de 600 mil millones al afio,
asi lo revelo un estudio de mercado realizado por Raddar, como se muestra en la grafica 1, las
ciudades de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Manizales las ciudades que representan el 77%
de los consumidores de este mercado. La demanda de este sector se encuentra especialmente en la
mujeres entre los 20 y 50 afios de los estratos medios y altos (Mejia, 2012). Por otro lado el Raddar
afirma que una mujer colombiana tiene un gasto promedio de 960.000 al afio, destinando 20.000
de sus ingresos semanales a un salon de belleza y otros servicios que prestan los centros de estética.
También el estudio logro evidenciar que los hombres cada vez més se suman a la demanda como

un mercado en crecimiento (Propais, p. 4).

Este mercado de la belleza tiene mayor demanda entre los meses de Julio y Diciembre,
debido a las celebraciones que hay en el pais, tales como Amor y Amistad, Navidad y temporada

de vacaciones.
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Grafica 1. Mercado por ciudades geogrdficas

MERCADO POR UNIDADES GEOGRAFICAS
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Fuente: Propais. Sector de cosméticos en Colombia.

En los ultimos afios se ha observado que la tendencia del cuidado personal y del uso de los
productos que eleven el estatus, la belleza y la apariencia personal de las personas ha tomado mucha
fuerza en Colombia, cambiando asi, los habitos de consumo de los consumidores, especialmente

de la clase media y alta. (Castro, 2015)

Por otro lado, la cultura influye en la toma decision de compra de los clientes, variando asi
las tendencias de una region a otra. Por ejemplo, actualmente en las ciudades de Medellin y Cali
se estd viendo muy marcado el consumo de alisados progresivos, los cuales le dan una nueva forma
a la onda capilar sin que este genere un cambio permanente en el cabello. En cambio en Bogota la
tendencia que predomina es el cuidado y la hidratacion del cabello natural, manteniendo la
estructura de este con un estilo de cabello mucho mas corto. Por otra parte, en la ciudades costeras

anteriormente predominaba el alisado americano o el uso de extensiones de cabello natural o
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sintético, pero actualmente esta tendencia ha cambiado totalmente, ya que, predomina el cuidado

del cabello capilar y los rizos naturales.

Segin Ardila (2014), las tendencias que estdn predominando en América Latina y en

Colombia son las siguientes:

. Productos para el control de dafio y anti envejecimiento surgen en el
mercado de cuidado de cabello.

Los productos para el cuidado capilar estan evolucionando y estan pasando de ser
de uso tradicional como productos para la limpieza y para aportar flexibilidad al cuero
cabelludo, ahora los productos ofrecen beneficios de reparacion, anti-envejecimiento y otros
en linea con las actuales tendencias de estilos de estilos de cabello. Las empresas han
incursionado en los productos especializados para reparar el dafio capilar que se evidencia
cada vez mas, debido a los procesos alisados y a los cambios ambientales.

. Productos masivos y premium muestran un crecimiento equilibrado en
Colombia

A pesar de que el mayor volumen de mercado en Colombia es impulsado por las
personas de los bajos estratos o bajos ingresos, la competencia de las empresas locales y las
multinacionales que operan en los almacenes de cadena y tiendas del peluquero, los
productos premium ha mostrado un fuerte crecimiento de las compras aspiraciones de altos
ingresos y el crecimiento de las compras aspiracionales de la clase media. La industria de

la belleza y cuidado personal se ha podido adaptar y desarrollar rapidamente.
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9.4 Importaciones

El sector cosmético es de gran importancia para la economia colombiana, teniendo en
cuenta que viene creciendo fuertemente desde el afio 2000 (Garavito, 2013). La empresa M’bell
opto por las importaciones de productos de belleza y aseo personal desde Estados Unidos y de
Espana, para comercializar y distribuir en Colombia, en los Gltimos afios como se muestra en la
grafica 11 se ha evidenciado que las importaciones van en crecimiento, lo cual se debe en gran

parte a los habitos y estereotipos que culturalmente se han marcado.

Grafica 2. Importaciones anuales de cosméticos

B 2012

B 2013 [ 2014

= 2012: 634.517.680
= 2013: 632.842.432

" 2014: 657.245.823

Doélares CIF

Afios

Fuente: Programa de transformacion productiva (PTP). Valor Importado. (2013)

Es prudente destacar que importacion es la introduccion de mercancias de procedencia
extranjera de cualquier bien o servicio al territorio nacional, con propositos comerciales (Perilla,
2009). En decir, es la compra de bienes y servicios entre personas, empresas o gobiernos de

diferentes paises. Esto sin lugar a duda es muy importante a acusa de que le permite adquirir a la
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empresa importadora productos o bienes no disponibles en el pais, crear una ventaja competitiva

y por ende una diferenciacion frente al publico objetivo.

En comparacion con el primer semestre del presente afo y del afio anterior como se muestra
en el grafico 12, las importaciones han tenido un leve decrecimiento lo cual pude ser atribuido al
alza del dolar, ya que este factor sin lugar a duda ha afectado significativamente porque implica
aumentos de precios y una disminucion de la demanda de productos (Rodriguez, 2015), y por ende
impacta tanto a las ventas como a la competitividad de la empresa importadora frente a las empresas

nacionales.

Grafica 3. Comparacion primer semestre del aiio 2014 frente al ario 2015 de las importaciones

P Ene-Jun 2014

I Ene-Jun 2015

® Ene-Jun 2014: 320.506.462
® Ene-Jun 2015: 308.059.442

Délares CIF 0 150,000,000 300,000,000 450,000,000

Fuente: Programa de transformacion productiva (PTP). Valor Importado.

También es relevante la cantidad de importaciones que se realizan mensualmente (grafica
13) de cosméticos, lo que ayuda a concluir que el sector de la belleza tiene un importante y
dominante mercado en Colombia, por lo que gracias a la exclusividad de productos importados y
la calidad de estos M bell ha logrado llegar a muchos mercados y distribuir en importantes zonas

del pais Colombiano.
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Grafica 4. Importaciones mensuales cosméticos y aseo
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Fuente: Programa de transformacion productiva (PTP). Valor Importado

Cabe destacar que los paises de los cuales mas importaciones se hacen (grafica 14) son
aquellos desarrollados o subdesarrollados o simplemente que tienen el producto adecuado para el
consumidor colombiano, en el caso de la empresa M’'bell se importan productos por la gran

variedad de empresas y productos que existen en estos paises y por la calidad de estos.
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Grafica 5. Principales paises de origenes de Importacion aiio 2014

Principales Origenes de Importacion Aiio 2014
Délares CIF
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Fuente: DANE-DIAN
Fuente: Programa de transformacion productiva (PTP). Valor Importado

Debido a las importaciones que la empresa realiza, es significativo tener en cuenta todas las
variaciones de las divisas, los aranceles, el gravamen y el iva que tiene respectivamente cada pais
frente al gobierno, del mismo modo las negociaciones de Tratado de Libre Comercio, han ayudado
a la empresa a reducir costos y gastos de la mercancia entrante, conjuntamente se tiene muy en
cuenta todo el manejo de los documentos Incoterms ya que estos son la base para tener unas
importaciones exitosas, porque no solo genera reduccion en los gastos de la mercancia sino también
en los fletes, el embalaje de la carga, el transporte y en toda la logistica, lo que ayuda
significativamente a la empresa a lograr unas importaciones con los mejores precios, pero ademas
de ello el precio del producto debe ser lo suficientemente alto para generar una ganancia relevante
pero lo suficientemente bajo para ser competitivo. Idealmente, el importador debe esforzarse para
comprar a los precios de fabrica o debajo de €stos. Lo anterior puede hacerse eliminando el costo
del fabricante de los gastos de ventas y la publicidad. La imagen 8 ilustra los precios de venta que

deben ser atribuidos a un producto cuando se mueve de un pais a otro (Nelson, 2010).
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Imagen 8. Modelo de fijacion de precios

Exportador Importador
PAIS #1 PAIS #2
COSTOS COSTOS
Costos de fabricacion  Precio de compra
» Comision de exportacion (menos descuento en efectivo)
(7—20%) = Seguro maritimo
» Comision de la agencia de transportes « Flete puerto a puerto
- Flete a puerto - Costos de correduria
« Factura consular « Derechos de aduana/arancel
» Embalaje de exportacion - Impuesto (IRS/otro)
« Distribuidor extranjero/comision « Fletes por compras (puerto a recibido)
agente (5-20%) « Costo bancario
Precio de venta Precio al desembarque
GASTOS

» Comision del distribuidor
- Reembalaje

» Fletes por ventas

- Salarios

* Interés

= Franqueo

Precio al desembarque + gastos
= Margen de utilidad

Precio de ventas

Fuente: Nelson, C. A. (2010).

Por otra parte los tratados de libre comercio, son sumamente importantes en el momento de
querer realizar el proceso de importacion, ya que este es un convenio comercial regional o bilateral
en donde se acuerdan unas normas para facilitar el comercio, de tal manera que los productos y
servicios puedan intercambiarse con mayor libertad en el pais de destino; ademas con este acuerdo
se eliminan o reducen los aranceles entre los paises y asi se facilita ain mas la entrada de los

productos de un pais extranjero y empiezan a competir con el mercado local.

En la imagen 9 se ilustra los tratados de libre comercio que se obtuvieron en cada periodo

presidencial y los nombres de cada uno de estos planes.
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Imagen 9. Flujo-grama Politica Exterior Colombiana
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Fuente: Garcia & Quintero (2014).
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En consecuencia cada uno de estos tratados son indispensables para poder realizar las
importaciones de otros paises, de igual modo esto ha ayudado a proyectar una imagen positiva de

Colombia en el exterior y por ende ha hecho al pais mas competitivo.

Asi mismo la industria de cosméticos viene trabajando en alianza con el Gobierno para ser
un sector de clase mundial (El Tiempo, Colombia firma acuerdo para mejorar la calidad de los
cosméticos, 2014), lo cual dard mas estatus a este sector por el hecho de que los usuarios tendran
la plena seguridad de que son productos con altos estdndares de calidad, con respaldo de garantiay
naturales de modo que se beneficiaran todas aquellas empresas que se dedican a la comercializacion

de productos de belleza.

10. GLOSARIO

Equidad de marca: Es un conjunto de cualidades y responsabilidades vinculadas con una marca

y que le agregan o quitan valor.

Identidad de marca: Como quiere que la marca sea percibida

Redes asociativas: Representan el conocimiento en forma grafica, lo cual ayuda a que las
asociaciones sean mas explicitas y concisas, ademas el tiempo que se utiliza en el proceso

de busqueda de los hechos particulares son significativamente reducidos.

Asociacion de marca: Es un concepto vinculado al recuerdo de la marca. Estas asociaciones
pueden ser positivas o negativas, por lo que hay que trabajar en la formacion de una imagen

fuerte para generar sentimientos favorables en el consumidor.
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Asi mismo de deben generar asociaciones de marca que sean entendibles para el cerebro de los
consumidores, porque dependiendo de las asociaciones se logra: recuperar informacion,

crear diferenciacion y actitudes positivas.

Sensibilidad de marca: Es una variable psicologica que hace referencia a la decision de compra.

Puede variar segun el perfil sociocultural, demografico y psicografico del consumidor.

Oferta: Cantidad de productos o servicios que una empresa esta dispuesta o puede vender a un

mercado en un precio establecido.

Retail: Es un término en ingles que hace referencia al comercio detallista.

Eficacia operativa: Hace referencia a la competencia mediante la calidad, mejores precios o un

alto nivel tecnologico y de productividad.

Posicionamiento pobre: Se refiere a las empresas que basan su posicionamiento en las acciones

de la competencia, dejando a un lado, la innovacion en sus procesos productos o servicios.

Arancel: Es un impuesto a la importacion que se debe pagar, al ingresar legalmente la mercancia.

Gravamen: Es un impuesto que se le aplica a un bien o inmueble, es una obligacién econdmica,

€s una carga impuesta a un capital monetario.

Iva: Es el impuesto al valor agregado, quiere decir que es un tributo o impuesto que deben pagar
las personas al estado, por el uso de un servicio o por adquirir un bien. El valor agregado

generalmente en Colombia es del 16%.

Incoterms: conjunto de reglas internacionalmente reconocidas, destinadas a facilitar las

transacciones alrededor del mundo.

Target: Es el receptor ideal al cual serd dirigida una determinada campafia producto o servicio.
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11. HIPOTESIS

La empresa M’BELL S.A.S presenta falencias en el posicionamiento de sus marcas, esto se
debe a la falta de investigacion de mercados que la empresa implementa para conocer los habitos
de consumo y las tendencias del mercado, todo lo anterior ha llevado a la empresa a un estado de
incertidumbre en el momento de realizar sus estrategias, asi mismo la falta de organizacion en los
diferentes procesos de la empresa han hecho que se presenten falencias en el momento de tener

contacto con los diferentes clientes.

11.1 Variables

* Identificar los habitos de consumo de los usuarios de las marcas de la empresa M "bell

para conocer las influencias sociales y culturales que inciden en el momento de la compra.

* Estudiar las actitudes y comportamientos del target para realizar una mejor aplicacion de

la mezcla de marketing y asi aumentar la base de clientes.
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12. ANALISIS SITUACIONAL

12.1 Desarrollo objetivo 1

Objetivo 1: Analizar las estrategias que impulsan los productos tanto de forma interna
como externa, de las marcas propias.

Desarrollo: Para conocer y evaluar cuales han sido las razones principales, por la cuales la
empresa ha tenido una falta de posicionamiento en las marcas propias Every strand, Naprolab y
Henna Colora, se considera conveniente analizar cuales son las estrategias que ha implementado
la empresa para que sus productos (espacialmente las marcas propias) logren un reconocimiento y

posicionamiento en el mercado local.

Actualmente la empresa M’BELL estd enfocada en el manejo de la marca Naprolab, por
ende, todas sus estrategias estan centrada en el posicionamiento de este marca especialmente a
nivel regional .Para que esto sea posible la gerente de mercadeo y ventas con ayuda del proveedor
ha realizado varios eventos en algunas peluquerias, tiendas del peluquero y academias de belleza,
ubicadas en la ciudad de Medellin; en las cuales se reparten muestras a los consumidores finales,
se realizan capacitaciones a los peluqueros o técnicos de belleza para que estos tengan una adecuada
manipulacion de los productos y conozcan cada una de sus ventajas, ademas se hacen varias
aplicaciones ya sea de las tinturas, tratamientos o aliser progresivo, en el cual el cliente pueda
conocer y observar cuales son los resultados al utilizar los productos. Por otra parte se han realizado
concursos para las vendedoras de los puntos de venta de la ciudad, los cuales consisten en que la

vendedora que mas productos venda de la empresa se le obsequie un dia de spa.
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Adicionalmente se han contratado varias impulsadoras y mercaderistas, las cuales estan
ubicadas en las principales tiendas del peluquero de la ciudad de Medellin, para que realicen la
labor de impulso y asi el cliente y la empresa puedan obtener resultados positivos. En algunas
ocasiones la empresa, ha utilizado material pop en algunos puntos estratégicos de la ciudad,
ademas, le esta apostando al voz a voz lo cual ha sido una estrategia que ha aportado al crecimiento
de la marca Naprolab. Ademas periddicamente se realizan eventos en los diferentes puntos de venta
de la ciudad en los cuales se realiza perifoneo, se hacen aplicaciones de los productos de la marca

y se dan muestras gratis.

Debido a que la empresa actualmente estd concentrada en lograr un posicionamiento de la
marca Naprolab, las otras marcas propias (Every Strand y Henna Colora) han tenido un descuido
por parte de M’BELL, lo que ha generado una falta de posicionamiento en el mercado. Son muy

pocas las estrategias que la empresa realiza para que estas marcas tengan un crecimiento.

Para el manejo de la marca Every Strand la organizacidn tiene en varias ciudades del pais
distribuidores mas pequefios, los cuales se encargan de hacer toda la labor de distribucion de este
producto, en el afio 2008 la empresa realizaba eventos en las ciudades (Uraba, Istmina, Quibdo,
etc.) donde esta ubicado el publico objetivo (poblacion afrocolombiana) de estos productos, los
eventos eran dirigidos por la técnica capilar de la empresa y eran destinados para los peluqueros y
estilistas de la zona. Ademas se utilizaba material pop, afiches y volantes, para que hubiera un

reconocimiento de marca.

Para la marca Henna Colora han sido muy pocas las estrategias que se han implementado,
la empresa se ha basado en afiches y volantes los cuales son repartidos en las tiendas del peluquero.

Ademas esta marca tiene mas volumenes de venta en la ciudad de Bogota.

38



13. METODOLOGIA

La metodologia que se va a seguir dentro del proyecto, sera el camino para identificar los
agentes internos y/o externos que han influido en el posicionamiento de la empresa M’bell S.A.S,
en donde se pretende analizar la percepcion que los clientes tienen de las marca y los diferentes

aspectos de la tematica propuesta.

El tipo de investigaciéon que se implementara es explicativo, fundamentado en la
recoleccion de datos como fuentes indispensables para determinar qué factores son relevantes para
el problema e identificar asi las variables de mayor importancia que afectan directa o

indirectamente la investigacion.

Segiin Herndndez, Fernandez y Baptista los estudios explicativos van mas alld de la
descripcion de conceptos o fendémenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es
decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales.
Como su nombre lo indica su interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué

condiciones se manifiesta o por que se relacionan dos o mas variables (2004, p. 128).

Teniendo en cuenta lo anterior se considera que este estudio es adecuado para el trabajo,
porque se pretende identificar las causas del fenomeno que se esta presentando en la empresa y

asimismo estudiar las variables que influyen en el posicionamiento de las marcas.
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12.1 Técnica de investigacion

Se define la técnica de investigacion cuantitativa, porque se utilizo el instrumento de la
encuesta, la cual fue disefiada con el fin de conocer los gustos del cliente y la apreciacién que este
tiene sobre las marcas Naprolab, Henna Colora y Every Strand asi mismo se estructuro con la

necesidad de encontrar nueva informacion.

12.2 Diseiio del cuestionario

El cuestionario se disefio6 por medio de preguntas cerradas, que incluian preguntas
dicotémicas con solo 2 opciones de respuesta (Si-No), preguntas de seleccion multiple con
opciones de 3 a 5 respuestas y adicionalmente se utilizé una pregunta de calificacion (escala de 1

al).

El argumento principal por el cual la encuesta se compone de preguntas cerradas es porque
estas ofrecen estandarizar el formato del cuestionario, ademas que el encuestado pueda seleccionar
libremente las opciones segun su criterio. De esta manera el encuestado argumenta de forma clara
y concisa su respuesta, con menos probabilidades que se disperse del objetivo de la investigacion.
Igualmente con este tipo de preguntas se busca que su formulacién sea mas concreta, disefiadas
para obtener respuestas especificas, con el fin de tener asi un control més preciso. Por otro lado
con estas preguntas se espera hallar una respuesta parcial respecto al problema planteado y
encontrar aspectos relevantes que ayuden a la consecucion de la investigacion. Asimismo se busca
recibir una retroalimentacion directa por parte del publico, ya que es la fuente de informacion mas

importante para conocer necesidades, usos y costumbres acerca de los productos involucrados en
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el proyecto investigativo. Esto con el fin de poder aplicar en un futuro la informacion obtenida y

lograr una solucion al problema

Imagen 10. Diserio Cuestionario

&I/)@/S.A.s. l\

Encuesta

Encuesta para conocer la percepcion del cliente sobre las marcas Naprolab, Henna Colora
y Every Strand de la empresa M’BELL S.A.S

Con cordialidad se solicita responder las siguientes preguntas.

1. ;Conoce usted algunas de las siguientes marcas: Naprolab, Henna Colora y Every
Strand?
Si_ No_

2. En caso de conocerlas ;ha comprado productos de las marcas mencionadas
anteriormente?
Si No

3. Silas ha comprado ;cuantas veces?
Una vez Dos veces Tres veces Cuatro veces Cinco o mas

4. ;Cual es el producto de belleza que mas compra?
Productos para el cabello  Productos corporales  Productos faciales
Productos para el cuidado de las ufias

5. (Por qué razén toma usted la decision de comprar determinada marca?

Por precio Por experiencia Por recomendacion Por las caracteristicas del
producto Otras

6. Enunaescaladealas, siendo 1 menor y 5 mayor ;el vendedor o impulsador influye en
su decision de compra?
12 34 5

7. (Qué tan importante es para usted, adquirir una marca reconocida?
Mucho __ Poco Nada

8. (Harecibido en algiin momento muestras de producto de las marcas Naprolab, Henna
Colora y Every Strand?
Si_ No_

iMuchas Gracias!

Fuente: Los autores
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12.3 Método de Investigacion

Se utiliz6 el método no probabilistico, porque los elementos a los cuales se les realizo la
encuesta fueron escogidos por juicio de los investigadores, asimismo se seleccioné el muestreo por
conveniencia, ya que los individuos fueron elegidos por la accesibilidad y proximidad que tenian

para los investigadores, teniendo en cuenta esto la poblacion que se escogid fue de 62 personas.

12.4 Poblacion y muestra.

El tamafio de la muestra procede de una poblacion de 62 personas, donde aplicando la

formula de poblacion finita, surge la muestra de 50 individuos a los cuales se les realizé la encuesta.

Las encuestas se realizaron en el centro de la ciudad de Medellin, en cuatro puntos de venta,
las cuales son la estacion de la belleza, cercana a la estacion Parque Berrio, Urano, ubicada en el
centro comercial Gran Plaza, Tienda de belleza los Galileos, ubicada en el centro comercial
Guayaquil y El Pincel del Peluquero, ubicada por la calle Tenerife, debido a que son los maés
representativos en ventas para la empresa M’bell, ademas se hizo con el objetivo de asegurar que

las personas encuestadas son consumidores finales de esta linea de productos.

Generalmente las personas encuestadas fueron mujeres, debido a que el mayor flujo de
transeuntes en estos puntos de venta se da por este género, ademds porque las mujeres son el
mercado objetivo de las marcas Naprolab, Henna Colora y Every Strand, ya que son productos para

el cuidado facial y del cabello.
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12.4 Determinacion de la muestra

La muestra fue determinada por la formula de poblacion finita, ya que esta se aplica cuando
la poblacion no supera las 500.000 unidades estadisticas, y efectivamente en este caso no se supera

este numero ya que la poblacion de esta investigacion son 62 personas.

A continuacion se explican los términos que se tienen en cuenta en el disefio de la formula,

la cual, lleva a encontrar la muestra con la que se trabajara en la realizacion de las encuestas.

(1.96)?% (62) (0.50) (0.50)

= (0,057 (62— 1) + (1.96)2 (0.50) (050) _

n

e Z=196

El nivel de confianza que se tuvo fue de 1.96, ya que el lugar en donde se encontraba la

muestra era accesible y medible, para los investigadores.

* N=62

El total de la poblacion de la cual los investigadores tomaron la muestra fue de 62 personas
ya que estas fueron escogidas por el método de conveniencia, las cuales se encontraron en el centro

de la ciudad de Medellin en los puntos de venta especificos.
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« p=050

La probabilidad a favor que se utilizo fue del 50% (0.50), ya que se tenia confianza y se

estimaba, obtener informacion de la muestra.

« q=050

La probabilidad en contra que tuvieron los investigadores fue del 50% (0.50), ya que se
sabia y se tenia conocimiento de que se presentarian algunos inconvenientes por parte de la muestra

para brindar la informacion requerida.

e ¢=0.05

El margen de error durante el proceso de investigacion fue del 5% (0.05), ya que se tenia

en cuenta que de una manera u otra la recoleccion de informacion no seria perfecta.

El tamafo de la muestra, a la cual se le realizo la encuesta fue de 50 personas.
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14. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

13.1 Registro y presentacion de datos-Tabulacion

Para la presentacion de los datos se utilizaron graficos, ya que da una mejor compresion de
los resultados e identificacion de los hechos mas importantes que presentan los consumidores.

Para entender mejor las tablas, se presenta el significado de cada sigla

* FA (Frecuencia Absoluta): es el nimero de veces que se repite un dato en un estudio

estadistico.

* FX (Frecuencia Relativa): es el resultado de dividir la frecuencia absoluta de un

determinado valor entre el numero total de datos y multiplicandolo por 100, para sacar el

porcentaje

* FAC (Frecuencia Acumulativa): ¢s el resultado de sumar la frecuencia relativa.

1. ;Conoce usted algunas de las siguientes marcas: Naprolab, Henna Colora y Every

Strand?

Si 23 No 31
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Grafica 6. Registro y tabulacion de datos, primera pregunta

VARIABLE FA FX FAC

Si 23 43% 43%

No 31 57% 100%
TOTAL 54 100%

,Conoce usted algunas de las siguientes marcas:
Naprolab, Henna Colora y Every Strand?

OSi  MNo

Fuente: Los autores

Se logro evidenciar que las marcas Naprolab, Henna Colora y Every Strand de la empresa

M’BELL tienen un reconocimiento muy bajo por parte de los consumidores, debido a que, solo un

43% de las personas encuestadas expresaron conocer alguna.

2. En caso de conocerlas ;ha comprado productos de las marcas mencionadas

anteriormente?

Si 22 No 32

46



Grafica 7. Registro y tabulacion de datos, segunda pregunta

VARIABLE FA FX FAC

Si 22 41% 41%

No 32 59% 100%
TOTAL 54 100%

En caso de conocerlas ;ha comprado productos de las
marcas mencionadas anteriormente?

HSi ENo

Fuente: Los autores

Se pregunto a los encuestados si en caso de conocer alguna de la marcas, habian comprado
en algiin momento productos de estas, en lo que se encontrd que solo el 41% de las personas que

tenian algin conocimiento de las marcas, habian comprado productos de tales marcas.

3. Si las ha comprado ;cuantas veces?

Unavez7 Dosveces 3 Tresveces 11 Cuatro veces 8 Cincoomas 15

Nunca 10
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Grafica 8. Registro y tabulacion de datos, tercera pregunta

VARIABLE FA FX FAC
Nunca 10 19% 19%
Una vez 7 13% 31%
Dos veces 3 6% 37%
Tres veces 11 20% 57%
Cuatro veces 8 15% 72%
Cinco o mas 15 28% 100%
TOTAL 54 100%

Si las ha comprado ;cuantas veces?

B Nunca MUnavez " Dosveces BTres veces M Cuatro veces ™M Cinco o mas

Fuente: Los autores

En esta pregunta se encontrd que el 19% de las personas que conocen algunas de las tres
marcas, nunca han comprado alguno de sus productos, pero cabe resaltar que el 28% de las personas

que si las conocen afirman haberlas comprado cinco o mas veces.
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4. ;Cuadl es el producto de belleza que mas compra?

Productos para el cabello 32 Productos corporales 10 Productos Faciales 8

Productos para el cuidado de las uiias 4

Grafica 9. Registro y tabulacion de datos, cuarta pregunta

VARIABLE FA FX FAC
Productos para el cabello 32 59% 59%
Productos corporales 10 19% 78%
Productos faciales 8 15% 93%
Productos para el cuidado de las ufias 7% 100%
TOTAL 54 100%

. Cual es el producto de belleza que mas compra?

B Productos para el cabello
B Productos corporales
¥ Productos faciales

B Productos para el cuidado
de las ufias

Fuente: Los autores.

Para conocer las preferencias de los consumidores se pregunt6 por el producto de belleza

que este mas compra, en lo que se encontrd que el mas comprado por estos son los productos para

el cuidado del capilar, ya que estas representan el 59% de las encuestas realizadas.
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5. (Por qué razon toma usted la decision de comprar determinada marca?

Por precio 11 Por experiencia 30 Por recomendacion 7

Por las caracteristicas del producto 6 Otras 0

Grafica 10. Registro y tabulacion de datos, quinta pregunta

VARIABLE FA FX FAC
Por precio 11 20% 20%
Por experiencia 30 56% 76%
Por recomendacion 7 13% 89%
Por las caracteristicas 6 11% 100%
Otras 0 0%
TOTAL 54 100%

JPor qué razon toma usted la decision de comprar
determinada marca?

0%

Por precio ¥ Por experiencia  Por recomendacion ¥ Por las caracteristicas ™ Otras

Fuente: Los autores.
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Se logro evidenciar que el motivo por el que los consumidores deciden comprar

determinada marca, es por la experiencia brindada por estas, arrojando el 56% de las personas

encuestadas.

6. Enunaescaladeal a5, siendo I menory 5 mayor ;el vendedor o impulsador influye

en su decision de compra?

Grafica 11. Registro y tabulacion de datos, sexta pregunta

VARIABLE FA FX FAC
1 10 19% 19%
2 7 13% 31%
3 14 26% 57%
4 16 30% 87%
5 7 13% 100%
TOTAL 54 100%

Calificacion 1 a 5: (El vendedor influye en su decision
de compra?

1
19%
=)
3
"4
26%
5

Fuente: Los autores.
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Se consultd a los encuestados cual es el grado de influencia que tiene el vendedor en
su decision de compra, a lo cual respondieron con una calificacion de 3 y 4, teniendo en cuenta

que ambas calificaciones fueron las mas representativas obteniendo un porcentaje de 26% y

30%.
7. (Qué tan importante es para usted, adquirir una marca reconocida?
Mucho 20 Poco 17 Nada 17

Grafica 12. Registro y tabulacion de datos, séptima pregunta

VARIABLE FA FX FAC
Mucho 20 37% 37%
Poco 17 31% 69%
Nada 17 31% 100%
TOTAL 54 100%

., Qué tan importante es para usted, adquirir una marca
conocida?

31%

B Mucho Poco Nada

Fuente: Los autores.
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En esta pregunta se encontré que para la mayoria de las personas encuestadas es muy

importante adquirir una marca reconocida, ya que esta tiene una participacion del 37%, por el otro

lado el 31% dijo que “poco” y el otro 31% dijo que “nada”.

8. (Harecibido en algin momento muestras de producto de las marcas Naprolab, Henna

Colora y Every Strand?

Si 14 No 40

Grafica 13. Registro y tabulacion de datos, octava pregunta

VARIABLE FA FX FAC
Si 14 26% 26%
No 40 74% 100%
TOTAL 54 100%

.Ha recibido en algun momento muestras de producto
de las marcas Naprolab, Henna Colora y Every
Strand?

1'Si ®ENo
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Fuente: Los autores.
Se consulté a los encuestados si en algin momento habian recibido muestras de productos
de las tres marcas de la empresa, se encontrd6 que un 74% de las personas no habian recibido

muestras de estas, y solamente un 26% si ha recibido.

13.2 Analisis e interpretacion de resultados

En el cuestionario presentado se incluyeron preguntas claves que fueron analizadas
previamente, las cuales servirian para conocer las opiniones de los encuestados, ademas de ayudar

a dar una posible respuesta a la perdida de posicionamiento de las marcas de la empresa M’BELL.

La encuesta realizada sirvidé de apoyo para conocer aspectos relevantes que inciden en el
comportamiento de ventas y posicionamiento de las marcas propias. Por medio de este instrumento
investigativo se pudo evidenciar una serie de resultados que ayudan a analizar el posicionamiento

de las marcas.

En cuanto a la primera pregunta formulada en la encuesta, donde se consultaba si el
entrevistado conocia alguna de las tres marcas propias, se logro evidenciar que tales marcas de la
empresa M’BELL tienen un reconocimiento muy bajo por parte de los consumidores, puesto que
solo un 43% de los encuestados expresaron conocer alguna, esto puede presentarse principalmente
por la poca inversion que ha realizado la empresa para generar posicionamiento de estas marcas.
Asimismo se preguntd a los encuestados si en caso de conocerlas habian comprado productos de
las marcas mencionadas, en lo que tan solo el 41% de las personas que tenian algiin conocimiento

de las marcas, habian comprado en algin momento productos de tales marcas.
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Para conocer la frecuencia de compra se pregunt6 cuantas veces se ha comprado alguno de
estos productos, con lo que se encontr6 que el 19% que conocen alguna de las tres marcas, nunca
han comprado algin producto, pero cabe resaltar que el 28% de las personas que conocen las
marcas, afirman haberlas comprado cinco o mas veces, lo cual es algo positivo ya que indica que
quienes la conocen han tenido una buena experiencia y tienen una percepcion positiva de las

marcas.

Luego, para conocer las preferencias del consumidor se pregunto por el producto de belleza
que este mas compra, de lo que se encontré que el mas solicitado por los consumidores son los
productos para el cuidado del cabello, pues estos representan el 59% de las encuestas realizadas,
mientras que los productos para el cuidado de las ufias tienen una menor participacion con el 7%;
esto puede tener grandes beneficios para la empresa, ya que, sus marcas propias son dirigidas al

cuidado del cabello de la mujer.

Otro aspecto importante en el analisis de los resultados es el deseo de la empresa de conocer
la razon por la cual los consumidores deciden comprar determinada marca, arrojando el 56% de las
personas encuestadas, las cuales expresaron que la razon mas comun por la cual eligen comprar
determinada marca es por la experiencia brindada por esta, de lo cual se deduce la importancia que
tienen los habitos de compra, asociados a resultados satisfactorios como factores fundamentales
dentro del proceso de compra. Esta informacion es de gran valor para que la empresa empiece a

trabajar rigurosamente en el posicionamiento de marca.

Posteriormente se formuld una pregunta de calificacion con una valoracién de 1 a 5 donde
se consultaba el grado de influencia que tenia el vendedor en cuanto una decision de compra, para
ello los encuestados coincidieron que el vendedor influye en sus decisiones de compra entre una
calificacion de 3 y 4, teniendo en cuenta que ambas calificaciones fueron las mas representativas

55



obteniendo un total de 26% y 30%. Es decir que la influencia del vendedor sobre el cliente se ubica
en un término medio, siendo este un aspecto importante en la negociacion no es un factor

determinante para la compra.

Luego se procedio a preguntar qué tan importante es el adquirir una marca reconocida, a lo
cual una mayoria del 37% de personas escogieron la opcion “mucho” como la variable mas
importante al momento de adquirir una marca, por otro lado el 31% dijo que “poco” y el otro 31%
dijo que “nada”. Para tal resultado se deduce que los compradores le dan mayor importancia a la

popularidad de la marca, lo cual responde a la sustentacion del problema dado en la investigacion.

Adicionalmente se consultdo a los encuestados si en algin momento habian recibido
muestras de productos de las tres marcas involucradas, se determiné que un 74% del total de los
encuestados, no habian recibido muestras de las marcas Naprolab, Henna Colora y Every Strand,
y solamente un 26% si ha recibido, lo que indica que los impulsos generados para los productos de
estas marcas no son totalmente efectivos, ya sea porque el punto de venta no estd entregando las

muestras, o no se ha dado la suficiente recordacion en el cliente para que este lo manifieste.

El anélisis efectuado con base en la encuesta, revela que la empresa ha abandonado el
manejo promocional de las marcas propias, ya que la mayoria de los encuestados manifestaron no
conocerlas. Dada esta situacion la empresa debe revisar a conciencia la metodologia implementada
hasta el momento en cuanto al impulso de las marcas propias, como lo son las estrategias que
involucran la mezcla de marketing en especial el area de promocidn, que es el aspecto en el cual la
empresa es mas vulnerable. I[gualmente es muy importante tener en cuenta el entorno externo que
la rodea, puesto que gran parte de los resultados que obtenga la empresa dependeran de su
desempefio frente a la competencia, teniendo esta una participacion ventajosa en el mercado, pues

se conoce que el sector de la cosmética ofrece infinidad de productos y servicios.
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Por medio de la investigacion y la encuesta realizada, se ha logrado discernir que la empresa
tiene grandes oportunidades gracias a la experiencia en el mercado, variedad de productos,
capacitacion de sus vendedores, aliados estratégicos y diferentes zonas donde se vende el producto;
ademas de poseer importantes recursos para dar a conocer sus marcas propias, razones que son
suficientes para que la empresa replantee su postura en el mercado y disefie planes de accidon que

le permitan obtener el posicionamiento de sus productos.

Por ultimo Se evidencio que hace falta un contacto mas cercano y personal con el publico
objetivo, ya que dentro de la realizacion de las encuestas se demostré que no existe la recordacion

del nombre, pero si de los colores que la etiqueta posee.

CONCLUSIONES

* Segtn los resultados obtenidos se confirma que existe una falta de posicionamiento

de las marcas propias de la empresa M’bell.

* La empresa hasta el momento no tiene ningun tipo de estudios investigativos,
relacionados a las tendencias del mercado y a los habitos de consumo, por lo tanto, existe
incertidumbre en el momento de realizar estrategias, lo que conlleva a no tener el resultado

esperado.
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* Seidentifica que el consumidor atribuye su decision de compra a la experiencia que
ha tenido con el producto, lo que sin lugar a duda es algo bueno para la empresa ya que estos

son de excelente calidad.

* Por medio de la muestra, se evidencia que la mayoria de los encuestados desconocen

las marcas de la empresa M’bell en el mercado de la cosmética.

* La falta de posicionamiento de las marcas Henna Colora y Every Strand en gran

parte se debe a que la empresa no realiza una activa labor promocional.

* Se evidencia que hace falta un contacto mas cercano y personal con el publico
objetivo, ya que dentro de la realizacién de las encuestas se demostré que no existe la

recordacion del nombre, pero si de los colores que la etiqueta posee.

RECOMENDACIONES

Los investigadores le recomiendan a la empresa:

¢ Realizar con periodicidad un analisis del comportamiento de ventas de los productos

de marcas propias.
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* Delegar a una persona encargada del area de mercadeo que haga un seguimiento
constante al desempefio promocional de la marca y asi mismo desarrolle e implemente
estrategias que aumenten y fortalezcan el posicionamiento de las marcas.

* Implementar politicas orientadas a la investigacion que le permitan definir, analizar

y plantear situaciones para propiciar estrategias que fortalezcan los mecanismos de la misma.

* Debido a que la experiencia obtenida con el producto es la variable que mayor
importancia tiene en el momento de la compra, se recomienda generar estrategias en las cuales
el consumidor final pueda adquirir el producto y conocer los beneficios que este tiene. Esto
puede ser por medio de entrega de muestras en puntos estratégicos de la ciudad, realizacion de

eventos en centros comerciales en los cuales se haga aplicacion del producto, etc.
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ANEXOS

Anexo 1: Fotografia de algunos productos de la empresa
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Anexo 2: persona que accedio a la realizacion de las encuestas
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Anexo 3: persona que accedio a la realizacion de las encuestas
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