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RESUMEN

El presente trabajo tiene como propdésito el desarrollo de un plan de marketing
exitoso para el relanzamiento de una linea dermocosmética europea de alta
gama dentro del segmento de antiedad, llamada Isdinceutics, con el objetivo
de incrementar la participacion de mercado dentro de esta categoria,
tomando como paraguas de marca a Isdin, misma que cuenta con solidez a
nivel mundial en categorias como Fotoproteccion e Hidratacion

Especializada.

Dicho objetivo surge de la oportunidad en cuanto al crecimiento que presenta
el segmento antiedad, en el cual la marca no ha logrado posicionarse en sus
pilares fundamentales, teniendo como resultado una demanda baja en

comparacion con laboratorios dermatoldgicos especializados.

Se desarrollé un estudio de mercado en donde se pudo identificar cuales son
los aspectos fundamentales que determinan la compra de este tipo de
productos, asi como los momentos de verdad y de dolor que llevan a tomar

la decisidn final en el punto de venta.

En base a los resultados obtenidos se defini6 una propuesta de valor
diferencial y atractiva que permitira crear un awareness! de marca y que
promueva el posicionamiento de la misma en sus tres pilares fundamentales

gue son los médicos, consumidores y punto de venta.

Finalmente se plantea un analisis financiero con viabilidad, tomando en
cuenta todas las aristas necesarias para el éxito de esta linea a través del

desarrollo de este plan estratégico.

1 Nivel de conciencia del consumidor sobre una marca.



ABSTRACT

The purpose of this work is to develop a successful marketing plan for the
relaunch of a high-end European dermo cosmetic line within the anti-aging
segment, called Isdinceutics, with the aim of increasing market share within
this category, taking as a brand umbrella Isdin, which has worldwide strength
in categories such as Photoprotection and Specialized Hydration.

This objective arises from the opportunity in terms of growth presented by the
anti-aging segment, in which the brand has not managed to position itself in
its fundamental pillars, resulting in a low demand compared to specialized

dermatological laboratories.

A market study was developed where it was possible to identify what are the
fundamental aspects that determine the purchase of this type of products, as
well as the moments of truth and pain that lead to make the final decision at

the point of sale.

Based on the results obtained, a differential and attractive value proposition
was defined that will create brand awareness and promote its positioning in

its three fundamental pillars, which are doctors, consumers and point of sale.

Finally, a financial analysis with feasibility is proposed, taking into account all
the edges necessary for the success of this line through the development of

this strategic plan.
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INTRODUCCION

Actualmente en el pais existe un crecimiento acelerado de productos
dermocosmeéticos especializados y de recomendaciéon por parte del
profesional de salud, dicho desempefio responde al incremento de interés en
el cuidado de la piel, generada por la gran exposiciéon a pantallas de
computadora en época de pandemia, en donde las personas empezaron a

prestar mas atencion el aspecto de su piel.

Tomando en cuenta la oportunidad presentada en el mercado
ecuatoriano, PANIJU S.A. toma la decision de incorporar dentro de su
portafolio de marcas a ISDIN como distribuidores oficiales y con exclusividad
en el pais. La categoria prioritaria se enfoco inicialmente en el segmento de
Fotoproteccion; ya que contaba con el liderazgo a nivel mundial. Después de
3 afnos en el mercado y con el reto cumplido de alcanzar la posicion # 3 en
Fotoproteccidén Especializada, surge la decision de posicionar una categoria

potencial que es el segmento de Antiedad en el 2021.

Finalmente se lanza en el mercado Isdinceutics con un portafolio
limitado y con una galénica compleja y de uso que resulta muy técnico para
el consumidor final, con una presentacién en ampollas tépicas, dicho
portafolio no conté con una comunicacion adecuada sin una sélida propuesta
de valor, y sin el establecimiento de un plan de marketing estratégico, dando

como resultado un desempefio bajo en ventas sin impacto en resultados.

Atendiendo a esta problematica, se plantea el desarrollo del plan de
marketing para el relanzamiento de Isdinceutics, a través de la identificacion
de alternativas de solucion, fortalezas, analisis del entorno y estudio de
mercado en el target 2donde se desenvuelve la marca. Una vez analizado lo
expuesto, se establece un plan con estrategias de marketing mix que
permitira obtener una participacion del 23% en esta categoria con un

crecimiento del 77%.

2 Publico objetivo ante el cual se enfocard todos los esfuerzos de marketing.



1.1. Analisis del Macro Entorno (PESTEL)

1.1.1. Factores Econémicos

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2022) el indice de
Precios al Consumidor (IPC) se elevé y se ubico en 3,38% en mayo de 2022,
en comparacion con el mismo mes de 2021. Las ciudades en que mas se
incrementaron los precios al consumidor en un afio son Manta, con 4,20%;
Cuenca, con 3,86%; y Santo Domingo, con 3,62%. En Guayaquil el IPC se
elevo 3,44% entre mayo de 2021 y el mismo mes de 2022. Y en Quito ese
indicador subi6 3,30% en el mismo periodo. Afiadiendo a esto, el Producto
Interno Bruto (PIB) creci6 4,2% en 2021, superando la proyeccidon mas reciente
de 3,55% presentada por el Banco Central del Ecuador (BCE). Este aumento
respondié a la variaciéon de 10,2% del Gasto de Consumo Final de los Hogares,
cuyo nivel superd el periodo de prepandemia. Este resultado refleja una

recuperacion de las actividades econdmicas y productivas en el pais

En cuanto al mercado dermocosmeético, este presenta una cifra de $82
millones de délares al MAT de mayo del 2022, con un crecimiento del 30% vs.
el mismo periodo del 2021 segun Closeup Internacional (2022). La situacion en
unidades refleja 10 millones con un crecimiento del 13%. Por otro lado en la
categoria antiedad con formulas concentradas para mejorar el aspecto de la
piel existe un desempefio del 53% correspondiente a 2 millones de délares y
82.000 mil unidades que representan un crecimiento del 47%. Dentro de los
laboratorios méas relevantes en Ecuador se encuentran: La Roche Possay,
Bassa, Beiersdorf, Siegfried, Bioderma e Isdin, mismos que en su mayoria
corresponden a filiales internacionales. En conjunto esta informacion
demuestra que existe una gran oportunidad para las empresas que participan

en este segmento si emplean una estrategia 6ptima.



1.1.2. Factores Politicos

Ecuador es un pais en el que la creacion de alianzas estratégicas con
otros paises son necesarias para alcanzar un impulso econémico, por lo que el
Acuerdo Comercial entre la Union Europea y Ecuador en vigencia desde el
2017 ha sido claramente beneficioso para ambos paises. En el 2021 segun la
Web Oficial de la Unién Europea (2022) data un aumento del 16% (4,966
millones) vs. 2020 del comercio bilateral. Por otra parte la UE también gané
gracias a la calidad y regularidad de los productos que importé de Ecuador. En
tanto, la balanza comercial continda siendo favorable para Ecuador al alcanzar
en 2020 un superavit comercial con la UE de EUR 1 401 millones superando
los EUR 551 millones registrados en el afio anterior. Por otra parte los
productos dermocosméticos procedentes de paises que conforman la Union
Europea cuentan con beneficios como la liberacion de aranceles en 15%,
convirtiéndolos en productos més atractivos frente a competidores de otros

paises.
1.1.3. Factores Tecnoldgicos

Segun INEC (2020) el acceso a internet es del 53%, siendo el sector
urbano del 62%. El uso de Internet data 92%, con una frecuencia de 1 vez al dia.
Un dato muy relevante es el crecimiento del 72% en ventas online,
probablemente acelerado por la problematica general en relacién al COVID 19,
donde la poblacion mundial tuvo una inclinacién superior al uso de este tipo de
canal. Finalmente se puede visualizar un incremento del uso de Redes Sociales,
lo que ha potenciado la inversion de marcas de todo tipo en este medio de
comunicacion, provocando una demanda mas alta en segmentos como el
dermatoldégico al crear una necesidad mas fuerte frente a productos que
compiten por ganar mas participacion y mejorando cada vez la estratificacion de

en cuanto a publicidad hacia potenciales consumidores



1.1.4. Factores Ambientales

La cosmética convencional genera un fuerte impacto ambiental y tiene
problemas ecolégicos mas graves si los comparamos con productos
farmacéuticos. Por otro lado, al ser de aplicacién externa, no estan sujetos a
transformacion metabdlica, y se introducen inalterados en el medio ambiente
tras el lavado, la ducha o el bafio. SENSITUR (2020). La problematica mas
relevante se debe a la frecuencia de uso, que es de manera diaria, y muchos
de estos deben aplicarse de 1 a 3 veces al dia, esto causa un agravante ya

gue la cantidad producida es mucho mayor comparado con otras industrias.

Por otra parte para que un producto dermocosmético sea lanzado al
mercado, muchos laboratorios realizan pruebas en animales con el objetivo de
probar tolerancia a nivel oftalmolégico, cutdneo como alergias,
hipersensibilidad, hiperreactividad e inclusive toxicidad, Es por esto que las
corporaciones que estan libres de esta experimentacion en animales, estan
avaladas con el logo de Cruelty Free 3que asegura que sus productos no han

sido testeados en animales.

1.1.5. Factores Sociales

Al dia de hoy existen alrededor de mas de 190.000 empresas que estan
utilizando la Evaluacion de Impacto B para medir y gestionar su impacto social
y ambiental. La certificacibn B Corp, es un movimiento impulsado por la
organizacion sin &nimo de lucro B Lab, que certifica a las empresas que invierten
esfuerzos en la mejora de la sociedad. Se otorga tras un exhaustivo examen a
aguellas compafiias comprometidas tanto con el desarrollo econémico como el
social y el ambiental, y que ademés llevan a cabo su actividad con transparencia
y responsabilidad. B CORP (2021). El contar con esta certificacion otorga a la
empresa en cuestién, un rol de prestigio mucho mas alto, al basarse en diversos

estandares de calidad y cuidado.

3 Producto libre de maltrato animal.
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1.1.6. Factores Legales

Un producto cosmético es toda sustancia o formulacién destinada a ser
puesta en contacto con las partes superficiales del cuerpo humano (epidermis,
sistema piloso y capilar) con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos,
modificar o mejorar su aspecto, protegerlos y mantenerlos en buen estado.
ARCSA (2022). Tomando en cuenta las funciones que estos productos deben
cumplir, los mismos deben obtener la Notificacion Sanitaria Obligatoria de
Productos Cosméticos; ya que de esta forma garantizaran salvaguardar la salud

y el cuidado de la piel de quienes los consuman.

Analisis del Microentorno Fuerzas de Porter

Poder de Negociacion de los Clientes

Dentro del mercado dermocosmeético existe una gran cantidad de
competidores, que inclusive han ido aumentando su portafolio de productos,
presencia en puntos de venta, sociedades médicas y han incrementado fuerza

de ventas; por lo tanto este poder de negociacién es bajo.

Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion en el caso de Paniju es bajo ya que cuentan con
un anico proveedor que es Isdin Espafia, mismo que establece los lotes de
productos para todos los paises a nivel mundial; sin embargo dentro del
contrato se ha establecido alianzas a largo plazo para mantener la exclusividad,

asi como cumplimientos en tiempos de entrega.

Amenazas nuevos competidores entrantes

La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta en ésta
categoria; ya que existen varios laboratorios reconocidos y con muchos afios
de experiencia, que cuentan con posicionamiento fuerte a nivel mundial y que
tienen proyectado ingresar en los proximos meses del 2022 al Ecuador. Para
hacer frente a éstas amenazas la inversibn en marketing y publicidad de la

compafia va aumentando con el objetivo de abarcar mas participaciéon de
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mercado y evitar una afectacion en ventas. Parte del enfoque de la compafia
es mantener un premium price debido a la alta calidad del producto y la

percepcion frente al cliente.

Amenaza de nuevos productos sustitutos

Alta amenaza de nuevos productos sustitutos, ya que es un mercado
que se esta volviendo muy atractivo, por sus altas tasas de crecimiento, debido
a que en los consumidores se estd tornando cada vez mas relevante la
importancia del cuidado de su piel, se han desarrollado un sinnimero de
terapias alternativas desde productos naturales, inyectables, generadores de
coldgeno, multivitaminicos y farmacos enfocados en el segmento

antienvejecimiento.

Rivalidad entre los competidores

Alta tasa de rivalidad entre competidores, al existir marcas que estan
muy bien posicionadas durante afios en el mercado mas el ingreso de
farmacéuticas multinacionales, ha generado dentro de otras consecuencias
gue el margen de ganancia hacia el cliente sea cada vez mayor para garantizar

la presencia en punto de venta y niveles competitivos en rotacion de productos.

Andlisis FODA
Fortalezas

- Marca internacional reconocida por médicos y consumidores.

- Marca lider en fotoproteccién en: Espafa, México, Chile, Colombia y
Peru.

- Portafolio especializado.

- Investigacion e innovacion: Moléculas especializadas en cuidado
dermatoldgico.

- ISD (Programa de educacion Médica Continua ISDIN)

- Variedad en galénicas.

- Nuevo portafolio amplio por categoria.

- Certificacion B Corp.



- Expansion del equipo de visita médica con buena relacion con
médicos.
- Nivel de Servicio Medio-Alto.

- Buena relacion con socios estratégicos.

e Oportunidades

- Crecimiento constante del mercado ecuatoriano dermatolégico.

- Tendencia de Rutinas completas Skincare.

- Incremento de interés por el cuidado de la piel.

- Nuevos habitos de compra de productos que protegen el medio
ambiente.

- Incremento en el uso de RRSS.

- Aumento de consumo en tiendas virtuales

- Apertura de las cadenas para capacitaciones en dermatologia.

- Arcamia (tienda virtual aliada propia)

e Debilidades

- Fallas en producto final (empaque, etiguetado NSO, cédigo de barras).

- Alta dependencia de paises de la Comunidad Andina para lanzamiento
de productos.

- Bajo nivel de capacitacion médica e internacional de marca ISDIN.

- Falta de plataforma de capacitacion y evaluacion continua.

- Falta de material cientifico y de marca por parte de casa matriz.

e Amenazas
- Situacion politica-socioeconémica europea.
- Politicas débiles sobre control de fronteras.
- Situacion socioeconomica de Ecuador.

- Competencia con multinacionales con gran inversion.



1.4. Analisis Interno

Segmentacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) existen cinco
estratos socioeconomicos. El 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el
11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C-y el 14,9% en
nivel D. Censos (2022). Estas variables tomaron en cuenta diferentes factores,
dentro de los més relevantes fueron: nivel de educacién, caracteristicas
economicas y habitos de consumo. Para fines de esta propuesta, se tomara
como base el estrato econdmico A y B, mismos que corresponden al segmento

de la marca.

Perfil del Cliente

Consumidores, en su mayoria mujeres (+30 afios) que tienen el poder
adquisitivo para comprar productos dermatologicos especializados, mismos
gue tienen precios medios o altos para cumplir con rutinas de belleza con
valores aproximados a $100 délares mensuales.

Para este target su imagen personal es una de sus prioridades, ya que lo
relacionan con su imagen profesional. Lo que hace que su consumo en
productos dermatologicos sea altamente frecuente y con una rotacién variada.
Tienen marcas dermatologicas de preferencia y estan dispuestas a pagar si la
promesa de resultados es superior, por lo que exigen productos especializados
de alta calidad con respaldo de laboratorios reconocidos y que ademas sean
recomendados por profesionales de la salud como dermat6logos o en su caso
top Influencers.

Cumplen con disciplinas de rutinas de belleza completas, como: limpieza,
hidratacién especializada y cuidado (segun tipo de piel, arrugas, manchas) y
proteccion solar. Por lo cual compran productos de varias categorias para
poder completar toda su rutina, usualmente se dirigen a puntos de venta que
cuenten con espacios de dermoconsejeria para ampliar su conocimiento sobre

estas rutinas de cuidado de piel.



Propuesta de Valor

ISDINCEUTICS es la linea de alta cosmética de ISDIN enfocada en
mejorar las condiciones de la piel como lineas de expresion, arrugas, opacidad,
irregularidades e hiperpigmentacion gracias a sus innovadoras rutinas
para prevenir, reparar Yy corregir el fotoenvejecimiento. Sus potentes
cosmecéuticos, avalados por afios de investigacion e innovacion, ofrecen la
combinacion perfecta entre dermatologia y estética, entre ciencia y belleza.
Esta linea cuenta con 5 productos innovadores: K-Ox Eyes, Flavo C Ultraglican,

Flavo C Melatonin, Pigment Expert y Night Peel.

Canal de Ventas

En el canal de distribucion («Canal de distribucion - Qué es y qué tipos

existen», 2022) intervienen los siguientes elementos:

- Productor o fabricante: el encargado de realizar el producto
u obtenerlo. Se entiende como el punto de partida.

- Mayorista: aquel que obtiene los productos a través de la
compra u otro productor y se encarga de venderlos, a su vez, a otro
mayorista 0 minorista. Este nunca esta en contacto con el consumidor
final.

- Minorista: quien le compra los productos al productor o al
mayorista y lo vende al publico.

- Consumidor final: el consumidor que finalmente adquiere y

disfruta el producto.

Canal Directo

La exclusividad de comercializacion y distribucion de Isdin en
Ecuador la realiza Paniju S.A. una empresa ecuatoriana con mas de 16

afos de experiencia en el pais. Actualmente la fuerza de ventas cuenta
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con 5 representantes que asisten directamente a puntos dermatologicos

a través de venta directa.
e Canal Indirecto Pasivo

En este tipo de canal intervienen tanto el productor como el
consumidor, y otros intermediarios como mayoristas, como es el caso de
la linea Isdinceutics, misma que es vendida a las siguientes

corporaciones: GPF, Farmaenlace, Difare y La Favorita.
e Relacion con los Clientes

- Asistencia Personal

A pesar de la modernizacion, el contacto presencial con los
clientes sigue siendo un arma muy importante en la industria
dermocosmeética; ya que al contar con formulaciones creadas para la piel
es imprescindible la presentacion y explicaciéon de los estudios que
sustentan la base cientifica de cada producto. Esencialmente si
abordamos el contacto directo con médicos dermatélogos a través de
visita médica, este no es efectivo si se pretende realizar de manera
virtual o telefénica solamente. Por esto se mantiene y se refuerza una
estructura de fuerza de ventas que pueda abarcar y satisfacer todas las
necesidades del cliente desde el lanzamiento de determinado producto
hasta su uso y finalizacion de tratamiento. Es el mismo caso en cuanto
a la atencion que se realiza hacia los puntos de venta, manteniendo un
soporte continuo a dependientes de farmacia a través de un equipo de

trade marketing.

- Autoservicio
Una parte importante de la categoria dermocosmética es el
autoservicio, con técticas como merchandising y extra visibilidad en la
percha, asi como la presencia en zonas dermocosmeéticas dentro de las
cadenas que brindan esta exclusividad para marcas especializadas que
guian al consumidor hacia una compra mas asertiva y con opcion de
acceso a promociones exclusivas segun la estrategia de la marca que

favorecen a la rotacién del producto en el cliente.
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Actividades Clave

Las actividades clave dentro de esta categoria mas relevantes son:

- Logistica, importacion y negociacion con proveedor.

- Esquema comercial atractivo para la cadena, con la fijacion de
promociones y descuentos.

- Participacién en campafias exclusivas por cadena (skincare days)

- Participacién en nuevos proyectos de cadena (Dermocenter)

- Rapido abastecimiento de productos.

- Innovacion en portafolio a través del ingreso de nuevas lineas por
categoria.

- Informacion oportuna de notificaciones regulatorias (ARCSA)

- Activacion en puntos de venta a traves de impulsacion y
dermoconsejeria.

- Extravisibilidad en PDV’s.

- Visita Médica para generar mayor demanda de productos.

- Planes de capacitacion a dependientes de farmacia.

Recursos Clave

Son los activos fundamentales de una empresa para proporcionar valor
agregado a sus clientes. Dentro de este aspecto Paniju cuenta con una gran
experiencia en ofrecer un servicio completo e incluyente que le permite al
productor un crecimiento sostenido en el tiempo, sin que éste se vea obligado
a cubrir &reas desconocidas por él. La empresa ha desarrollado un esquema
comercial en el cual asesoray acompafia en cada paso a sus clientes, dandoles
un apoyo personal y directo en Marketing, Publicidad, Material POP,
Relaciones Publicas, Manejo de Medios y Media Training. Ademas, brinda un
amplio asesoramiento para sus clientes, ya que se apersona de todas las
actividades que las compafias realizan para sus productos, acompafandolas
incluso en los eventos que lleven a cabo para dar un soporte directo y

profesional.
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Aliados Clave

Los aliados estratégicos son la red de proveedores y socios que han
permitido potencializar la propuesta de valor de la marca en el mercado.
Estos son:

- Isdin Espafa

- GPF

- Farmaenlace

- Difare

- Puntos dermatologicos

- Corporacion Favorita

- Arcamia

Estructura de Costos

Costos Fijos
- Costo de producto
- Gasto administrativo
Costos Variables
- Promocion y publicidad
- Descuentos, PMC y Bonificaciones
- Operador, entrega, embalaje

- Comisiones

Fuente de Ingresos

La fuente de ingresos parte desde un costo negociado y fijado
apropiadamente con Isdin Espafia, mas los costos logisticos que esto involucre
hasta que el producto se encuentre en bodegas de Paniju. Posterior a esto se
marca un margen de ganancia a favor de la empresa que permita sostener y
atribuir también un precio de venta atractivo hacia el cliente, para que este a su
vez pueda generar una mayor compra y por ende una mayor fuente de ingresos

hacia la compafiia.
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2. OBJETO DE ESTUDIO

ISDIN es una marca dermatoldgica espariola lider a nivel mundial, con un
portafolio extenso de productos que participan en diferentes segmentos del mercado
dermocosmético. En Ecuador PANIJU S.A. es la empresa comercializadora, con
derecho exclusivo para la distribucion de ésta marca. Actualmente se ha logrado
posicionamiento Unicamente con la Linea de Protectores Solares; sin embargo no
existe una participacion relevante con la Linea Isdinceutics, que es una gama
especializada para mejorar diferentes aspectos de la piel, como hiperpigmentacion,

antienvejecimiento y falta de luminosidad en la piel.

En base a lo expuesto, se detect6 la oportunidad dentro de la categoria
mencionada; ya que el mercado presentd un importante crecimiento en varias areas.
Isdinceutics cuenta con principios activos y formulaciones altamente efectivas y nobles
para el cuidado especializado de la piel. Adicional al ser una marca reconocida a nivel
europeo pero todavia no se ha difundido su posicionamiento a nivel local, permite
tener una gran expectativa en resultados tanto en la parte de ventas, como en una
mayor prescripcion y recomendacion por parte de los profesionales de la salud
dermatologos o especialidades médicas afines, que es su pilar fundamental. Por lo
que, finalmente se determina que es necesario trazar un Plan de Marketing para el

Lanzamiento de la Linea Isdinceutics en Ecuador.

2.1. Descripcion del Problema

Al presente en el pais, ha ido incrementando la preocupacion sobre
trastornos de la piel como hiperpigmentacion y envejecimiento acelerado por diversos
factores como la exposicion solar, malos habitos alimentarios, entre otros. Dicho
interés ha permitido que el desempefio de varias marcas dermatolégicas se vea
acelerado y cada vez despierte mas competitividad por parte de los laboratorios
dermatolégicos. Sin embargo tras un afio en el mercado ecuatoriano, la linea
Isdinceutics no ha tenido el desempefio esperado, dentro de las oportunidades de
mejora se detectd una falencia dentro de la planificacidén estratégica de la compafia.

Tal como Sainz de Vicuia (2020) lo cita:
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Si por el contrario, la firma careciese de planificacion estratégica, el plan
de marketing estratégico salvara satisfactoriamente el vacio dejado por
esta y ofrecera a la alta direccién recomendaciones estratégicas que
asimiladas, rapidamente por el 6érgano ejecutivo, maximo de la empresa
le ayude a tomar decisiones oportunas que afectaran también a las otras

areas empresariales. (pp. 142-143).

Por esto se evidencio la necesidad de la creacion de un Plan de Marketing
para el Lanzamiento de la Linea Isdinceutics en Ecuador; debido a que existe una
gran oportunidad dentro de la categoria de productos antienvejecimiento y
despigmentantes al presentar un crecimiento sustancial en ventas del 30% vs. el afio
pasado. (Close Up, Febrero 2022)

Evidentemente el marketing no es una ciencia exacta, aunque su
planteamiento esté basado en gran parte en datos y numeros. Frente a
sus opositores historicos, que lo consideran poco cientifico, cabria no
obstante recordar que durante varias décadas el olfatimetro -la intuicion-
ha sido el encargado de tomar muchas decisiones. A menudo algo
temerarias. Por contra el plan de Marketing no solo facilita un
conocimiento completo de los hechos sino que, gracias al estudio previo
del mercado, concede prioridad a los hechos objetivos. (Sainz de Vicuia,
2020, p. 141).

Por otra parte, la baja participacion en el mercado se encuentra delimitado
por una carencia de un posicionamiento adecuado, afectado por la falta de
comunicacion sobre todos los atributos del portafolio, tanto en la visita a médicos,
como en el consumidor final. Mientras que otros laboratorios farmacéuticos han sabido
implementar acciones A&giles, publicidad creativa, promociones, presentacion de
estudios cientificos y entrega de dosis de inicio de tratamiento de sus productos,
siendo estas estrategias un pilar fundamental para el crecimiento dentro de ésta

categoria. “Para poder competir y ganar en este mercado global, cada vez mas
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competitivo, sofisticado y complejo, es necesario fomentar el desarrollo de una
orientacion comercial centrada en el cliente por medio de la planificacién de acciones

impulsadas, en la medida de lo posible, por el mismo mercado” (Calicchio, 2016, p.9).

Dib (2019) menciond que para poder lograr mayor éxito y que éste sea
exponencial no solamente incremental, se debe ampliar los puntos que proporcionan
mas eficiencia, en referencia a la ley del pareto 80/20 o como bien lo menciona la
clave para la regla 64/4. Se requiere una mejora exponencial no solamente
incremental. Por lo que sin duda el mayor punto de eficiencia para cualquier empresa
es el marketing. Al mejorar un 10% el marketing, esto puede tener un efecto
exponencial o multiplicador de los basicos. Razén por la cual es imprescindible aplicar
todas las estrategias de marketing aprendidas para un 6ptimo manejo de marca y

lograr resultados destacables.

2.2. Alternativas de Solucidén

PANIJU S.A. es una empresa comercializadora, con derecho exclusivo
para la distribucion de la marca ISDIN en Ecuador. Actualmente se ha logrado
posicionamiento en la Linea de Protectores Solares; sin embargo no existe una
participacion relevante con la Linea Isdinceutics, que es una gama
especializada en el segmento de cuidado facial antiedad. Adicional al ser una
marca reconocida a nivel europeo pero todavia no se ha difundido su
posicionamiento a nivel local, permite tener una gran expectativa en resultados
tanto en la parte de ventas, como en una mayor prescripcién y recomendacion
por parte de los médicos, dermoconsejeras e influenciadores que son los
pilares fundamentales. Por lo que, finalmente se determina que es necesario
trazar un Plan de Marketing para el Lanzamiento de la Linea Isdinceutics en
Ecuador.

Segun la escala de Likert, que “permite medir, promediar y evaluar’ (Shum
2020), en este caso el nivel de importancia de las causas de los problemas en

orden de prioridad son las siguientes:
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Médicos con nivel 5 en la escala de Likert: se identifica que poseen un escaso
conocimiento sobre el portafolio de productos Isdinceutics, ocasionando que no
prescriban la linea a sus pacientes, a pesar de que los profesionales de la salud
reconocen a lIsdin a nivel mundial por su participacion en congresos
internacionales, a nivel local no existe un entendimiento profundo de la
categoria mencionada; ya que no se ha transmitido en visita médica todos los
beneficios que la misma posee. Por lo que se evidencia la necesidad de
presentar a través del equipo de visita médica, estudios cientificos de eficacia
y seguridad realizados en pacientes y entrega de literatura, producto y material
informativo que le transmita al profesional la seguridad de prescribir los

productos.

Dermoconsejeras con nivel 4 en Likert: Durante los 2 afios que Isdin tiene en
el pais, no se ha realizado un entrenamiento técnico que cubra las necesidades
e inquietudes de las dermoconsejeras de los puntos de venta mas relevantes a
nivel nacional, esto ha ocasionado que las mismas no cuenten con la seguridad
de recomendar a los consumidores los productos, por falta de conocimiento de
esta linea y por ende temor de que al ser mal recomendados puedan generar
efectos no deseados. Es por esto que se pretende generar un plan de
capacitacion a nivel nacional para generar mayor confianza y que puedan
contar con todo el respaldo necesario, convirtiéndose también en parte de la
comunidad “Isdinlovers” en donde contaran con productos de esta gama para
gue sean las primeras en evidenciar los beneficios de la linea, generando

fidelizacion y recomendacion hacia el consumidor final.

Influenciadores nivel 4 en Likert: Actualmente ha ido creciendo el poder de
influencia por parte de los influenciadores (redes sociales) para la compra de
productos faciales antiedad. Mientras que la competencia ha ganado terreno
en este sentido, Isdinceutics no ha tenido presencia adecuada en este
segmento. La estrategia fundamental es que dentro del plan de marketing se
incorpore un grupo de influenciadoras reconocidas a nivel nacional que sean
referentes y voceras de marca para que impulsen y despierten la curiosidad de

los consumidores de probar y adquirir los productos.
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En conclusion la falta de recomendacion por parte de los médicos, influenciadores
y dermoconsejeras, han generado que exista un baja rotacién en el punto de venta,
con escala de Likert 5, en donde los consumidores no adquieren los productos; por
lo que al incorporar las alternativas de solucién expuestas, permitira enfrentar
asertivamente los problemas en cada uno de los pilares de la linea. Adicional se
identifica que se podra incentivar la adquisicion de los productos, incorporando
promociones atractivas que incrementen la compra y por ende alcanzar la fidelizacién

hacia la marca (ver Anexo 1).
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3. OBJETIVOS

Objetivo General
o Desarrollar un plan de marketing exitoso para el relanzamiento de la
linea Isdinceutics de la marca ISDIN en Ecuador, posicionandola como una gama
especializada y con un portafolio completo para rejuvenecimiento de la piel y

correccion de trastornos de hiperpigmentacion.

Objetivos Especificos

o Determinar el porcentaje de participacion ideal y crecimiento dentro del
segmento competitivo para Isdinceutics.

o Identificar la tendencia de uso de moléculas actuales empleadas en
formulaciones que se encuentran creciendo en el mercado.

o Conocer mensajes promocionales que emplean otros laboratorios, en la
visita a médicos.

o Reconocer tacticas y estrategias que utiliza la competencia para
alcanzar crecimiento de ventas.

o Establecer estrategias de impacto que permitan la compra del
consumidor final.

o Establecer el buyer persona ideal para Isdinceutics.
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4. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA
METODOLOGIA

4.1. Objetivos de la Investigacion

a. Objetivo General: Identificar a través de una investigacion de mercado
gue beneficios y atributos principales son los que busca una consumidora

en un producto dermatoldgico facial antiedad.

b. Objetivos Especificos:

¢ Identificar la percepcién del portafolio de productos Isdinceutics
en médicos, consumidores y puntos de venta.

e Determinar el poder de influencia de redes sociales,
recomendacion de médicos y de dermoconsejeras dentro de ésta categoria.

e Investigar si es importante para el consumidor que los productos
dermatoldgicos no generen dafio en el medio ambiente

e Investigar si es importante para el consumidor que los productos
dermatolégicos no hagan testeo en animales

e Establecer el nivel de relevancia del precio y promocion dentro del
segmento antiedad

e Detectar si el consumidor esta dispuesto a cambiar de marca, si

encuentra productos con otras formulaciones y beneficios mas atractivos.

4.2. Hipotesis

e Los consumidores no tienen conocimiento suficiente sobre Isdin-
Isdinceutics.

e Actualmente existe un poder de influencia alto por parte de los
influenciadores (redes sociales) para la compra de productos faciales
antiedad.

e Los pacientes compran los productos dermatologicos que receten sus
meédicos de cabecera.
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e Los consumidores estan dispuestos a aceptar recomendaciones sobre
productos anti-edad a través de las dermoconsejeras en puntos de venta.

e Ahora los consumidores buscan productos dermatolégicos que cuiden el
medio ambiente y no hagan testeo en animales.

e Los consumidores son susceptibles a precios y promociones

e Los consumidores prefieren nuevas formulas innovadoras para el cuidado

de la piel y con respaldo cientifico.

Enfoque de Investigacion

Dados los objetivos de esta investigacion, se requiere mantener un
seguimiento de los procesos para recabar la informacién necesaria que permita
clarificar las hipotesis planteadas y de esta manera dar una justificacion a lo

requerido en este estudio.

Debido a esto el enfoque de investigacién a usarse sera el método
cuantitativo que se lo define de la siguiente manera “Enfoque cuantitativo:
Utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicién
numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” (Sampieri, 2014)

Esta secuencialidad le dar& al estudio todas las pautas necesarias para
ir validando informacion y poder entregar un resultado basado en pruebas que
permitan a la marca un mejor manejo de la misma, y su forma de promocionarse

en el mercado.
Disefo de Instrumentos

Para esta investigacion en lo que se refiere a fuentes de informacion
primaria se trabajara con el formato de la encuesta, modelo que nos permitira
recoger, validar y analizar la informacion necesaria para cumplir con los

objetivos planteados.

Formato de encuesta (Ver Anexo 2)
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Poblacién y Muestra

Segun los datos proporcionados por el Instituto de Estadisticas y Censos
del Ecuador INEC en las provincias de Pichincha y Guayas donde se
establecera el proceso de investigacién se tiene una poblacién de 1.756.834
mujeres en el rango de edad de 20 a 65 afios, mismo que se puede revisar en

las siguientes tablas:

Tabla 1 Poblacién mujeres Pichincha 20-65 afios

De 60 a 64
. 72.702 2,80% 37.296
anos
De 55 a 59
. 94.397 3,70% 48.426
anos
De 50 a 54 afios 114.630| 4,40% 58.805
De 45 a
. 142.926| 5,50% 73.321
49afos
De 40 a 44
. 154.206 6,00% 79.108
anos
De 35a 39
. 180.504 7,00% 92.599
afos
De 30a 34
. 208.179 8,10% 106.796
anos
De 25a29
. 238.668| 9,30% 122.437
anos
De 20a?24
. 246.050| 9,60% 126.224
anos
745.010




Tabla 2 Poblacién mujeres Guayas 20-65 afios

De 60 a 64
. 118.685| 3,30% 59.580
anos
De 55 a 59
. 138.010| 3,80% 69.281
anos
De 50 a 54 afios 166.684| 4,60% 83.675
De 45 a 49afios 204.345| 5,60% 102.581
De 40 a 44
. 220.145| 6,00% 110.513
anos
De 35a 39
. 249.779| 6,90% 125.389
anos
De 30 a 34
. 289.594 | 7,90% 145.376
anos
De 25a 29
. 307.034| 8,40% 154.131
anos
De20a?24
. 321.308| 8,80% 161.297
anos
1.011.823

Para la obtencion de la muestra se utilizara la siguiente formula:
N * z2 « p*q
T e2x(N—1)+z2xpxq

n

Donde:
N = tamafio de la poblacion;
Z = nivel de confianza;

p = probabilidad de éxito;
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g = probabilidad de fracaso;

€ = margen de error

~ 1.756.834 * 1.962 % 0.5 * 0.5
"= 0.052 « (1.756.834 — 1) + 1.962 0.5 0.5

Tamano de la muestra

n = 384 mujeres entre 20 a 65 afios

Técnica de Muestreo

Para la realizacion del muestreo hay que tener en cuenta el siguiente
concepto, “Consiste en escoger con igual probabilidad cada unidad elemental,
y repetir este proceso n veces, siendo n el tamafio deseado de la muestra.”
(Portela, 2007), debido a este tipo de muestreo se permitira agilitar el proceso
y la aplicacién de la encuesta a las 384 mujeres que se vieron en el apartado

anterior.

Para tener resultados objetivos la muestra se dividird en dos partes
iguales entre la ciudad de Guayaquil y Quito es decir 192 por cada ciudad, para

tener una idea muy clara de las formas de apreciacion en cada region.



4.7. Analisis de Resultados

Edad

18.9%

44.5% F

@ 20 a 25 afios
® 26 a 34 afios
@ 35 a 45 afios
@ 46 a 55 afios
@ + de 56 arios
® 58 afios

@® 63 arios

24

El 44.5% de las mujeres encuestadas tienen un rango de edad entre 35 a 45

afos, seguido de un grupo importante con 20.7% en un rango de edad entre los 26 y

34 afios.

Salario

QVA

@ Menos de $1.000
@ $1.000 a $1.800
@ $1.800 a $2.400
@ $2.400 a $3.200
@ $3.200 a $4.000
® $+4.000

El 40.2% de las mujeres encuestadas tienen ingresos mensuales menores a
los $1000.00 y un 26.2% tienen ingresos mensuales entre $ 1001.00 y $ 1800.00

dolares.
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¢ Con qué frecuencia usas productos dermatoldgicos antiedad para el cuidado
facial de tu piel?

@ Nunca

@ 2-3 veces a la semana
1 vez al dia

@ 2 veces al dia

El 34.1% de mujeres encuestadas mencionan que usan productos
dermatolégicos antiedad para el cuidad facil de su piel al menos 2 veces al dia y

unicamente un 22% lo hacen de dos a tres veces por semana.

¢Es importante para ti recibir asesoria para el cuidado de tu piel en el punto de
venta?

@ sl
@ NO

El 86.6% de las mujeres encuestadas indican que es importante para ellas
recibir asesoria para el cuidado de la piel en el punto de venta, por lo que es

trascendental contar con un asesor de la marca en los diferentes puntos de venta.
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¢, Quién te recomienda los productos para el cuidado facial de tu piel?

@ Médico

@ Dermoconsejera
Influencers (Redes sociales)

@ Familiares y amigos

El 37.8% de mujeres dicen que fue un médico profesional quien le recomendo
el uso de ciertos productos para el cuidado facial de la piel, un 34.8% dicen que lo
hacen por recomendacion de algun familiar un 19.5% por una dermoconsejera y un
7.9% lo hacen por recomendacion de influencers; por lo que los esfuerzos de
marketing deben estar direccionados a clinicas dermatolégicas y centros
cosmetolégicos.

¢, Cudl es el beneficio principal que buscas en un producto antiedad?

@ WMejorar la luminosidad e hidratacion
@ Mejorar las lineas de expresion y

disminuir arrugas
Disminuir las manchas
@ Aclaramiento o uniformidad de la piel

Mas del 50% de mujeres indican que el principal beneficio que buscan en un
producto antiedad es tener resultados que muestren el mejoramiento en la
disminucién de las lineas de expresién y arrugas, por lo tanto, este debe ser el atributo

principal a resaltar en las campafias de marketing para posicionar la marca.
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¢ Qué nivel de importancia tiene parati que una marca dermatoldgica cuente

con estas caracteristicas:

Evidencia cientifica:

100,0% 9
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

0,0%

Para el 91.5% de las mujeres es de vital importancia que la marca
dermatoldgica que usa tenga evidencia cientifica sobre sus resultados. Este detalle

debe ser evidenciado dentro de los multiples beneficios de la marca Isdin.

No realice prueba en animales

80,0% 71.3%
70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0% 11,6%

8.5% 8,5%
o il -3
1 2 3

0,0%

Mas del 70% de mujeres considera de vital importancia que el producto
dermatolégico que usa no sea testeado en animales, este detalle se debe considerar
dentro las caracteristicas en la caja de presentacion y en las futuras camparas de
marketing.
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Formulaciones que cuiden el medio ambiente

o
90,00% 84.10%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 9.10%

10,00% 2,40% 4,202

0,00%

El 84.1% de mujeres encuestadas dicen que es importante para ellas que el
producto dermatoldgico que usan sean amigables con el medio ambiente, por lo que
contar con un indicativo de marca verde debe ser resaltados en la caja de presentacion

y en las campafas de marketing.

Promociones

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
12,29
20,0%
1 2 3 4

0,0%

Para el 76.8% de mujeres es importante contar con promociones en los
productos dermatolégicos que usan, este beneficio puede ser aplicado en temporadas
importantes como el dia de la mujer, dia de la madre, cumpleafios, etc.
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Disponibilidad en punto de venta

100,0% 9
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

~
1 2 3

Para el 90.9% de las mujeres es importante que el producto de uso
dermatolégico este disponible en el punto de venta al momento de la compra, basados
en eso es importante poner foco en el tiempo de rotacién del producto y la cadena de

abastecimiento del producto Isdin.

¢Sabes utilizar ampollas topicas faciales en sérum para el cuidado de tu piel?

® sl
@® nNO

La mitad de la muestra seleccionada muestra que tiene desconocimiento
sobre el uso de ampollas topicas para el cuidado de la piel; siendo esto un factor

determinante que podria estar perjudicando la compra del producto.
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¢Compras productos para el cuidado facial antiedad so6lo cuando se

encuentran en promocion?

®si
® No

El 59.8% de mujeres sefialan que no es de vital importancia contar con
promociones para la compra de productos para el cuidado facil antiedad, pero es
importante lanzar campafias con promociones por temporadas por temas de

recordacion de marca.

¢, Qué precio estas dispuesta a pagar por un producto facial antiedad que
cumpla tus expectativas, para lograr una piel mas luminosay con aspecto mas

joven?

@ 35202528
® $29a %35

$36 a $42
@ $43a$50
@ +350

Existe una proporcion aproximada muy similar entre los precios de $20 a $28
y $29 a $35 dolares, siendo este Ultimo el precio con el que cuenta la marca, por lo

gue existe una oportunidad si se podria realizar un ajuste en el mismo.
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¢En donde compras tus productos dermatolégicos?

@ Farmacias

@ Puntos dermatoldgicos
@ Tiendas virtuales

@ Otros

El 49.4% de mujeres prefieren adquirir los productos dermatolégicos en
farmacias a nivel nacional, las campafias de promocién y venta deben estar enfocadas
en estos puntos de ventas, asi como el merchandising dentro de las mismas; y
también en los centros dermatoldgicos al ser la segunda opcién para la compra de

estos productos.

¢Estarias dispuesta a cambiar tu marca dermatoldégica por recomendacion en

el punto de venta?

®si
@ No cambio mi marca y la busco en otro
punto de venta

Mas el 50% de mujeres encuestadas estan dispuestas a cambiar su marca
dermatolégica por una recomendacion en el punto de venta, los esfuerzos de
marketing deben estar enfocados en contar con impulsadoras en farmacias y centros
dermatolégicos para fomentar la compra de la marca Isdin y revisar las estrategias de
mercadeo.



32

¢;Conoces la marca ISDIN?

® si
® No

Mas del 50% de las mujeres dicen no conocer los productos de la marca Isdin,

por lo que se identifica la necesidad de tomar estrategias para posicionar la linea.

Si conoces ISDIN, ¢qué puntaje le das a estos atributos?

Calidad y efectividad

o
70,0% 61,8%
60,0%
50,0%
40,0%
28,9%
30,0%
20,0%

7,9%

10,0%
o 1,3% 0.0%

0,0%

De las mujeres que conocen la marca Isdin el 61.8% dicen que la calidad y
efectividad de los productos es alta y se puede resaltar estos atributos en las

campafas de marketing que se vayan a lanzar.
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Precio

48,7%

50,0%

45,0%

40,0% 342%

35,00

30,0%

25,0%

20,0% 14,5%
15,0%

10,0%

5,0% 1,3% 1,3%
3 4 5

0,0%

El 48.7% de mujeres dicen que el precio de los productos de la marca Isdin se
encuentran en un valor medio por lo que es posible ingresar a un nuevo segmente de

mercado sin sacrificar margenes de ganancia actuales.

Disponibilidad en puntos de venta

39,5%
40,0% 36,8%

35,0%
30,0%
25,0% 22.4%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0% 1,3%

ay o

0,0%

La mayoria de mujeres que conocen la marca Isdin mencionan que la
disponibilidad de los productos en los puntos de ventas es buena, por lo que es de
suma importancia mantener una presencia de marca con stock adecuado en los

puntos de venta.
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Evidencia cientifica

50,00% 46,10%
45,00%
40,00%
35 00% 31,60%
30,00%
25,00%
20.00% 17,10%
,00%
15,00%
10,00%
2,60% 2,60%
5,00%
0,00%

El 46.1% de mujeres indican que la evidencia cientifica en los productos de

marca Isdin es alta, esta caracteristica se debe resaltar en las campafias de marketing.

Presentacién de producto

50,0%

50,0%

45,0%

40,0% -
. 32,9%
30,0%

25,0%

20,0% 14,5%

15,0%

10,0%

4 5

0,0%
1 2 3

Las mujeres que han probado la marca Isdin indican que la presentacién del
producto es muy buena, Unicamente seria importante hacer un refrescamiento de la

imagen para mantener la imagen corporativa actualizada.
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¢En dénde escuchaste sobre la marca Isdin?

@ En otros paises
® Médicos
Influencers

@ Puntos de venta

El 48.7% de mujeres indican que escucharon sobre la marca Isdin a un médico

y el 30.3% lo hizo en los puntos de ventas, nuevamente se ratifica el enfoque a las

campafas de marketing en los dos actores.

4.8. Comprobacion de Hipotesis

Existe una gran oportunidad de posicionar la marca y generar mayor
recomendacion hacia los consumidores; ya que no existe un conocimiento

alto sobre el portafolio de productos que esta linea ofrece.

Actualmente existe un poder de influencia alto por parte de los
influenciadores (redes sociales) para la compra de productos faciales
antiedad.

Esta hipotesis es falsa ya que Unicamente un 7.9% de las mujeres
encuestadas dijeron que su decisibn de compra se basa por
recomendaciones de estos autores; sin embargo dentro del analisis del
macroentorno se evidencia que hay un creciente uso de redes sociales por

lo que es importante empezar a potenciar esta estrategia.

Los pacientes compran los productos dermatolégicos que receten sus

médicos de cabecera.
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El 37.8% de mujeres indican que los productos dermatolégicos son usados
por recomendacion de in profesional medico por lo que esta hipotesis es

acertada.

Los consumidores estan dispuestos a aceptar recomendaciones sobre
productos antiedad a través de las dermoconsejeras en puntos de venta.

El 86.6% de las mujeres encuestadas indican que es importante para ellas
recibir asesoria para el cuidado de la piel en el punto de venta, por lo que

esta hipotesis es afirmativa.

Ahora los consumidores buscan productos dermatoldgicos que cuiden el
medio ambiente y no hagan testeo en animales.

Esta hipétesis es afirmativa ya que mas del 70% de mujeres considera de
vital importancia que el producto dermatolégico que usa no sea testeado en
animales y un 84.1% de mujeres encuestadas dicen que es importante para
ellas que el producto dermatoldgico que usan sea amigable con el medio

ambiente.

Los consumidores son susceptibles a precios y promociones.

El 48.7% de mujeres dicen que el precio de los productos de la marca Isdin
se encuentra en un valor medio, por lo que no es un factor decisivo de
compra y el 59.8% de mujeres sefialan que no es de vital importancia contar
con promociones para la compra de productos para el cuidado facial
antiedad, por lo que esta hipétesis es afirmativa; sin embargo existe un 40%
de potencial mercado que es reactiva a la estrategia de promocion por lo que
dentro de la planificacion sera importante de manera inicial implementar esta
accion para que la consumidora realice prueba producto y posteriormente se

fidelice.

91.5% de las consumidoras prefieren nuevas férmulas innovadoras para el
cuidado de la piel que cuenten con respaldo cientifico. Esto permitira difundir

y destacar esta fortaleza que es parte de la marca.
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4.9. Hallazgos Importantes

e Se identifica que la percepcién del portafolio de productos Isdinceutics es
que esta linea cuenta con calidad y respaldo cientifico.

e Se determina que el poder de influencia principal son los médicos, aunque
las sugerencias de amigos y conocidos seguidos de influenciadores también
son relevantes.

e Se identifica que para el consumidor ahora es muy relevante que los
productos dermatoldgicos no generen dafio en el medio ambiente y no sean
testeados en animales.

e Se establece que el precio y promocion puede generar un impulso de compra
en un rango medio-alto de importancia.

e Como un factor a tomar muy en cuenta se detecta que existe un alto riesgo
en el consumidor en cuanto al cambio de marca si estos son sugeridos por

asesoras en el punto de venta.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos de Marketing

Objetivo General

Alcanzar el 23% de MS en el mercado dermo cosmético dentro de la
categoria antiedad al cierre 2023, posicionando cada linea segun la necesidad

del consumidor en prevencion, rejuvenecimiento y trastornos pigmentarios.

Objetivos Especificos

o Alcanzar la posicion # 5 dentro del mercado prescriptivo antiedad
segun la herramienta Close Up Analizer al cierre 2023.

o Aumentar la participacion en congresos médicos en dermatologia
destacados a nivel nacional

o Obtener mayor presencia en zonas premier de las cadenas
principales.

o Incrementar la extravisibilidad en las cadenas y puntos
dermatolégicos mas importantes del pais.

o Lograr ser una marca reconocida y aspiracional a través de la

comunicacion en influencers y medios digitales.
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Propuesta de Valor

La propuesta de valor es el argumento que empuja a los clientes a elegir
los productos o servicios por los beneficios que les aportan. Se define la
propuesta de valor como: “la forma de transmitir a tus clientes como les aporta
valor tu solucion. Significa una ventaja competitiva y un identificador Unico para
tu negocio, y es la razon principal por la cual un potencial cliente elige a tu
empresa en vez de a una de la competencia”. (ESIC Business & Marketing
School, 2022).

Por lo que al determinar, cual es el beneficio principal que busca el
consumidor de esta categoria, es que al comprar sus productos de cuidado de
piel, previamente acudiendo al dermatdlogo, estos cumplan con la promesa de
efectividad en cuanto a mejorar el aspecto y preservar la juventud de la piel.
Adicional el consumidor espera contar con la recomendacion de marcas que

tengan prestigio internacional y por ende calidad en sus productos.

Generadores de Ganancias:

Férmulas innovadoras
con resultados

comprobados a través
de estudios.
- Marca con respaldo y

aval médico-
Productos y cientifico.
servicios:

Efectividad de productos
para conservar la
juventud y mejorar el
aspecto de la piel.
Calidad.

Prestigio.

Ganancias "

Actividades
del cliente:

- Comprar en el
punto de venta.

Dolores:
Aliviador de dificultades

Combinacién de principios
activos altamente efectivos
Probado
dermatolégicamente-
hipoalergénico

No sea efectivo.
Reacciones
adversas.

Figura 1 Lienzo de Propuesta de Valor Isdinceutics

Tomando en cuenta los aspectos mencionados la propuesta de valor de
ISDINCEUTICS es que ofrece a sus consumidores una linea de alta cosmética,

que despierta la belleza natural de la piel, gracias a sus potentes

- Cita dermatdlogo
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cosmeceéuticos, avalados por afios de investigacion e innovacién, propician la
combinacion perfecta entre dermatologia y estética, entre ciencia y belleza. Se

detalla a continuacién el lienzo de propuesta de valor de Isdinceutics:

Arquetipo de Marca

Las caracteristicas visionaria, moderna e innovadora de Isdinceutics
busca generar en sus consumidoras, resultados efectivos a través de sus
principios activos y combinaciones, esto nos conduce a que el mejor arquetipo

para la marca es el Mago y se encuentra dentro del eje Libertad.

Segmentacion

o Consumidores, en su mayoria mujeres (+30 afios) que tienen el
poder adquisitivo para poder comprar productos dermatologicos
especializados, que tienen precios medio-altos (rutina belleza: $140 +
aproximadamente).

o Su imagen personal es uno de sus pilares; ya que buscan reflejar
su éxito profesional a través de cdmo se ven; por lo que lucir su piel radiante es
de suma importancia.

o Tienen  conocimiento  sobre  productos  dermatoldgicos
especializados; ya sea porque fueron al dermatdlogo/médico estético o
recibieron informacién a través de redes sociales.

o Cuentan con marcas dermatolégicas de preferencia y estan
dispuestas a pagar si la promesa de resultados es superior.

o Cumplen con disciplina rutinas de cuidado de piel completa:
Limpieza, Hidratacion, Tratamientos Especializados (segun tipo de piel,

arrugas, manchas) y Proteccion Solar.

A continuacién se detalla el Buyer Persona de Isdinceutics:



5.5.

41

Ejecutiva Corporativa de Banco | Adulto
|Salario medio-alto |Educacion: Tercer o cuarto nivel

Datos

Edad: 25 - 38 afos
a Estado civil: Soltera

# Vivienda: Vive sola

Saldo promedio $$ para comprar productos dermatologicos

$150

Gustos e intereses

Limitaciones

Marcela se preocupa constantemente en su piel y compra varios productos, que muchas veces tiene miedo
al momento de invertir en un producto que éste no sea lo que esperaba y no cumpla con sus expectativas.
Ese miedo de desperdiciar tiempo, dinero pero sobretodo que su piel o rutina sea afectada.

Figura 2 Buyer Persona Isdinceutics

Posicionamiento

Actualmente Isdinceutics cuenta con productos innovadores y efectivos
para combatir el fotoenvejecimiento; sin embargo tiene un limitante que es su
forma farmacéutica en ampollas que dificulta su utilizacion; ya que las

consumidoras no se encuentran familiarizadas con el modo de uso.

El propdsito de Isdinceutics para el 2023, es convertirse en la marca que
cuente con el portafolio mas amplio en formulaciones activas y diversidad en
su forma farmacéutica, cubriendo las necesidades del consumidor, segun su
preferencia en presentacion ya sea sérum, ampollas, cremas y contornos de

0jos.

Isdinceutics busca ser la marca mas reconocida en el cuidado de la piel,
con aval cientifico y comprobado dermatol6gicamente, combatiendo desde la
prevencion, correccién y logrando resultados 6ptimos en el rejuvenecimiento
de la piel, asociando los cosmecéuticos mas destacados y competitivos del
mercado que han sido avalados por afios de investigacion, logrando un realce

de la belleza natural de la piel.
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Estrategia Central de Mercadeo

La estrategia de Isdinceutics es la diferenciacion, a través de formulas y
combinaciones exclusivas que permiten reducir los procesos de envejecimiento
de una manera mas rapida y efectiva, dichos principios activos son extraidos
por ejemplo de plantas del mediterraneo conocidos por su alta potencia como

antioxidantes, ofreciendo a la piel un efecto de bienestar, belleza y salud.

La diversidad en presentaciones juega un rol importante dentro de esta
categoria y al identificar que las usuarias encuentran como limitante el uso de
ampollas tépicas, se reforzara la comunicacién del modo de uso a través de
meédicos e influenciadores.

Se detecto la oportunidad de ofrecer un portafolio mas amplio que no
solo cumpla con una combinacion alta y competitiva de elementos activos, sino
también que brinde todas las opciones de preferencia en cuanto a presentacion
de producto, incorporando a la linea formas farmacéuticas que se encuentran
en auge como sérum, tradicionales como cremas de alta gama con activos
anicos y contornos de 0jos que se destacan del resto de competidores por
contar con aplicadores unicos con efecto frio, de esta manera se podra para

cubrir los requerimientos y expectativas de todos los clientes de este segmento.
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6. ESTRATEGIA DE MERCADEO

El mix de mercadeo o el marketing mix se lo define como “el conjunto de

herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para

producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia

incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”
(Kotler & Armstrong, 2003)

Cuando se refiere a todo lo que la empresa puede hacer se esta hablando

especificamente sobre 4 variables que la empresa puede controlar y que pueden

atender a las siguientes preguntas:

6.1.

- ¢,Cual es la necesidad que tiene mis clientes? (Producto)

- ¢, Cudl es el valor que el cliente est4 dispuesto a pagar y que
permitira a la empresa tener una rentabilidad? (Precio)

- ¢,Donde debo presentarlo o distribuirlo para que esté al alcance
de mis clientes? (Plaza)

- ¢,Como y bajo qué medio los publicito? (Promocion)
A continuacién se dara respuesta a estas preguntas.
Estrategia de Producto

Isdinceutics es la gama mas alta del portafolio de la marca Isdin; el
enfoque de la misma es generar a través de sus formulaciones innovadoras,
experiencias que sean altamente efectivas en prevencion, rejuvenecimiento y
correccion de hiperpigmentacion de la piel. Con el propdsito de cumplir las mas
altas expectativas, con resultados comprobados en un nimero determinado de

dias y avalados a través de estudios in vitro e in vivo.

El objetivo del portafolio es fomentar el cumplimiento de rutinas de

cuidado dia y noche que permitan cumplir con el propdsito de cada linea:

Previene: Realzar y prolongar la juventud de la piel, con reconocidos
ingredientes como el acido hialurénico y la pro-vitamina B5, que le aportan la

hidratacion que necesita para prevenir los signos del envejecimiento.
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Figura 3 Previene

Rejuvenece: Piel sana y bella que combate los signos del foto
envejecimiento, reduciendo las lineas de expresion, arrugas y pérdida de

firmeza con ingredientes activos como la vitamina C y melatonina.}

Figura 4 Rejuvenece

Unifica: Tono de piel iluminado y radiante, disefiado para reducir las
manchas oscuras a través de una innovadora combinacién de efectivos

ingredientes despigmentantes.

Figura 5 Unifica

ISDINCEUTICS se encuentra un afio en el mercado y de acuerdo a su
ciclo de vida se encuentra en una etapa de crecimiento, donde la tarea de este
estudio sera encontrar las estrategias que permitan a los productos
consolidarse en el mercado y obtener la mejor rentabilidad en la venta de los

mismos.
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Los productos de ISDINCEUTICS son percibidos como productos
amigables con el medio ambiente; ya que en su proceso de elaboracién
mantienen un estricto control del manejo del impacto al medio ambiente, esta
caracteristica es importante debido a que en las encuestas se determind que
este atributo es algo que buscan las usuarias de este tipo de producto. Asi
mismo se determind que los productos deben evitar ser testados en animales,

pues es otro factor de diferenciacién con respecto a productos en el mercado.

Una caracteristica especial es que estos productos deben tener
evidencia cientifica y si se empata con otra de las preguntas se puede deducir
gue este tipo de evidencia debe tener énfasis en la reduccién de las lineas de

expresion pues un 60% de las encuestadas buscan esto.

También al haber determinado que al momento de la compra debe existir
personal cercano que le brinde asesoria del uso se pueden definir claves de

comercializacion de los productos en el punto de venta.

Con esto se debe determinar que los productos de ISDINCEUTICS

debes ser comercializados con la siguiente expectativa:

Incremento de distribuidores y puntos de venta.

- Diferenciacion del producto con respecto a lo amigable con
respecto al manejo ambiental y el no uso de testeo en animales.

- Se debe mantener el uso de colores que provocan o lo establecen
como una linea premium como son dorado, blanco, negro, como se muestran

en la imagen.
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Figura 6 Uso de Colores Premium

- En la presentacion de los productos se dara énfasis en el uso de
palabras de la marca que son prevenir, reparar y corregir, pues son atributos
deseados por el segmento consumidor de estos productos.

- Por ultimo es vital la capacitacion al personal donde se distribuye
al publico el producto, puesto que si se genera embajadores en los puntos de
venta la comercializacion del producto se incrementara.

Precio

Isdinceutics a pesar de ser una linea nueva en el pais, cuenta con un
posicionamiento mundial que lo caracteriza por contar con productos premium
tanto en sus principios activos como en sus presentaciones; por lo que al
ingresar en el mercado ecuatoriano, la estrategia de precios fue y continda

siendo igualar al competidor principal que es el Laboratorio La Roche Possay.

Hay que tener en cuenta que la empresa en estudio mantiene un
esquema de mayorista para la distribucion a nivel nacional de los productos de
ISDIN, por lo que la misma va dirigida hacia distribuidores que se encargan de
la comercializacién del producto a los consumidores finales; sin embargo la
misma mantiene la facultad de poder sugerir un PVP a los mismos para que

sus distribuidores entreguen un valor final de venta.

Una de las caracteristicas que también define el PVP son los beneficios

gue generan en el uso de los productos de Isdinceutics.

Bajo esto se propone el manejo de las siguientes estrategias:
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Fijacion de precios basada en el buen valor. Ofrecer la combinacién
correcta de calidad y buen servicio a un precio justo. (Kotler & Armstrong, 2003).
El precio sera basado en las caracteristicas deseadas por el cliente final que

como se las habia determinado en las encuestas sera dado por:

- Producto comprobado cientificamente que cumple con la promesa
en la entrega de la reduccion de las lineas de expresion.
- Asesoramiento de uso en los Puntos de Venta de Isdinceutics por

personal que genera la atencion en estos lugares.

Dado estos parametros se pondra en consideracion los siguientes
precios que se pueden apreciar en esta tabla, considerando un valor promedio
de la linea de productos que se ofrece por la marca.

Tabla 3 Tabla de Precios Competidores Isdinceutics

Marca Producto PVP % vs. Lider
ISDIN Isdinceutics 47,21 97%
LA ROCHE POSSAY Serum LRP 48,9 100%
BASSA Hydrin Hyaluronic 34,47 70%
EUCERIN Hyaluron Filler 46,75 96%

Con respecto al establecimiento de un precio para los distribuidores se
tomara la estrategia de fijacion de precios basada en costos que segun Kotler,
implica la fijacion de precios con base en los costos de producir, distribuir y
vender el producto mas una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y riesgo.

Esto debido a que estos parametros mediran el precio al cual se
entregue a los distribuidores de esta forma se debera realizar un detallado
analisis de los costos que se ven involucrados entre la importacién de los

productos, la distribucién, almacenamiento, logistica y promocién del producto.

No se puede determinar un valor exacto en este estudio debido a que
cada entrega de productos debera ser analizado en base al prestigio del
distribuidor, la cadena en la cual maneja la venta final, acuerdos de percha que
se llegara, cantidad de compra por parte del distribuidor, descuentos por tablas

de entrega, promocion que se entregara para el punto de venta, etc.
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6.3. Plaza

Anteriormente se habia mencionado como es el canal de distribucion de
los productos Isdinceutics y en la imagen de abajo clarifica con un grafico como

funciona el canal.

== ISDIN LS 9=
LOVE YOUR SKIN .Q v

|- Importador — Mayorista
PANIJU

Usuario - Consum|dor

Figura 7 Canal de Distribucion

Bajo este esquema la venta directa que se realiza con el distribuidor es
el canal principal y en base a esto se genera las mayores relaciones debiendo
mantener buenas relaciones estratégicas para que el producto pueda llegar al

consumidor.

Hay que tomar en cuenta que al mantener como distribuidor a grandes
cadenas en el pais estas mantienen el poder de negociacién en muchos casos
por lo que dentro de la estrategia para un buen manejo sobre los canales seria
el tener muy buenos negociadores que permitan lograr los mayores beneficios
ante las condiciones que muchas veces imponen estas grandes cadenas de

distribucion en el pais.

Por otro lado el manejo de la estrategia de plaza sera de una distribucion
selectiva, debido a que esto permitirdA mantener los canales de distribucion
premium manejando que el producto sea vendido y comercializado en cadenas
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de farmacias, centros dermatoldgicos y tiendas virtuales de renombre acorde a

una linea premium de productos dermocosméticos.

De esta forma se evitara que el producto sea entregado en tiendas
pequefas y asi se asegurara que la asesoria para el uso del producto sea el
adecuado y que permita que el usuario obtenga los resultados ofrecidos por

parte de la marca.
Promocién y Comunicacion

Basado en lo encontrado en las encuestas realizadas se logro
determinar algunos parametros para tomar en cuenta al momento de generar

las estrategias de promocién y comunicacion.

La promocion y comunicacion tiene algunas variables a las cuales se

debe prestar atencion estos son los siguientes:

Relaciones Publicas: En este apartado se tomara estrategias que
permitan subir el MS de los productos de Isdinceutics, asi una de las acciones
a realizar sera la participacion de marca en Congresos Médicos de
Dermatologia, manteniendo presencia de marca y de esa forma incrementar el

reconocimiento en el afio 2023.

Publicidad: Todo el material generado como material publicitario
permitira generar un mejor impacto en los usuarios de los productos asi como

también permitirdn generar un reconocimiento de la marca mas amplio.

Promocion: La promocidén que se genera en la actualidad a la que se
debe generar una mayor difusion e impulso como estrategia es el de los
DermoDays, en el que se entrega un 30% de descuento en los productos de
ISDIN.



50

7. VIABILIDAD FINANCIERA DEL PROYECTO

Para la evaluacion del proyecto de acuerdo a las estrategias planteadas en el
Marketing Mix se destinara el valor de $950.000,00 para la ejecucion de proyectos

entre los cuales se gestionara lo siguiente:

- Reposicionamiento de marca, incluye inversion en promocion y
descuento en las cadenas

- Lanzamientos con médicos influencers

- Participacion en congresos médicos

- Auspicios

- Estrategia en redes sociales con top influencers vy
microinfluencers

- Fuerza en visita médica con producto y gimmicks

- Extravisibilidad en punto de venta

Segun los datos obtenidos de los estados de perdidas y ganancias se obtiene

lo siguiente al afio 2022.

Tabla 4 PYG 2022

PYG ANUAL 2022
$
Ventas facturadas 3.481.008,89
$
Costo de Ventas 1.111.262,48
Utilidad operacional $2.369.746,41
Gto. Var. - Promocion y Publicidad $
V) 455.533,73
Gto. Var. - Descuentos (V) PMC, $
Bonificac. 306.710,74
Gto. Var. - Operador, entrega, $
embalaje variables (A) 36.328,27
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$
Gto. Var. - Permisos Sanitarios (A) | 12.043,89
$
Gto. Var. - Comisiones (V) 93.850,08
Gto. Var . IVA que se envia al $
gasto variable (V) 4.489,74
$

Gto Fijo - Proporcional empresa | 555.371,52

Total Gastos $1.464.327,98
$
Utilidad antes IIPT 905.418,44

Para efectos de revisar el crecimiento que se tendra en los proximos 5 periodos

se ha considerado un 10%.



Tabla 5 PYG Proyectado a 5 afios
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A D ( A U U A U A U A U

PYG ANUAL 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas facturadas $ 3.481.00889 % 3.829.109,78 | $ 4.212.020,76 | $ 4.633222,84 |$ 5.096.54512|$ 5.606.199,63
Costo de Ventas $ 1.111.262,48 | $ 1.222.388,73 | $ 1.344.627,60 | $ 1.479.090,36 | $ 1.626.999,40 | $ 1.789.699,34
Utilidad operacional $ 2.369.746,41 |$ 2.606.721,05 [$ 2.867.393,16 [$ 3.154.132,47 [ $ 3.469.545,72 [ $ 3.816.500,29
Gto. Var. - Promocién y Publicidad (V) $ 45553373 | $ 501.087,10 | $ 551.195,81 | $ 606.315,39 | $ 666.946,93 | $ 733.641,63
Gto. Var. - Descuentos (V) PMC, Bonificac. $ 306.710,74 | $ 44891290 | $ 493.804,19 | $ 543.184,61 | $ 597.503,07 | $ 657.253,37
Gto. Var. - Operador, entrega, embalaje variables (A) $ 36.328,27 | $ 39.961,10 | $ 43957,21 | % 4835293 | $ 53.188,22 | § 58.507,04
Gto. Var. - Permisos Sanitarios (A) $ 12.043,89 | § 13.248,28 | $ 1457311 | $ 16.030,42 | $ 17.633,46 | $ 19.396,81

Gto. Var. - Comisiones (V) $ 93.850,08 | $ 103.235,09 | § 113.558,60 | $ 124.914,46 | $ 137.40591 | $ 151.146,50
Gto. Var . IVA que se envia al gasto variable (V) $ 4.489,74 | $ 493872 | $ 5.432,59 | $ 5.975,85 | $ 6.573,43 | $ 7.230,77
Gto Fijo - Proporcional empresa $ 555.371,52 | $ 610.908,67 | $ 671.999,54 | $ 73919949 |$  813.11944|$  894.431,38
Total Gastos $ 1.464.327,98 |$ 1.722.291,86 | $ 1.894.521,04 | $ 2.083.973,15 | $ 2.292.370,46 | $ 2.521.607,51

Utilidad antes IIPT $ 905.418,44 | $ 884.429,20 | $ 972.872,12 | $ 1.070.159,33 | $ 1.177.175,26 | $ 1.294.892,79




7.1. Calculo de TIR -— VAN

Para el célculo del VAN se tomaran los siguientes datos:

Tabla 6 Tasa e Inversion Inicial

Tasa

16,50%

Inversion Inicial

$950.000,00
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La tasa se toma como referencia a la tasa de interés pasiva emitida

por el Banco Central del Ecuador y como ya se habia definido anteriormente

la inversion inicial.

Al traer los valores netos a la actualidad con respecto a los flujos de

cada afo se tiene lo siguiente:

Tabla 7 Célculo de Saldo Actualizado

$ 1.177.175,26

$ -950.000,00 | $ 884.429,20 | $ 972.872,12 1.070.159,33 $ 1.294.892,79
$ -950.000,00 | $ 759.166,69 | $ 716.809,75 676.816,07 | $  639.053,80 | § 603.398,44
$ -950.000,00 | $ -190.833,31 | § 525.976,44 120279252 | $ 1.841.84632 |$ 244524476

Bajo esto al hacer el calculo de las respectivas férmulas de calculo de

la TIR y el VAN se obtiene lo siguiente:

Tabla 8 TIR y VAN del Proyecto

VAN
TIR

PR

$3.395.244,76

98,20%

2,27

El valor actual neto para este proyecto sera de $3.395.244,76, lo que

quiere decir que luego de la inversion realizada se obtendra el valor antes

mencionado en tiempo actual Io que es un buen indicador para proceder con

la inversién requerida.

Asi mismo la Tasa Interna de Retorno sera de 98,20% superior al

16,50% de tasa de descuento que se utilizard como relacién de la inversion a

realizar, este seria el segundo factor que indicaria la vialidad del proyecto.
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Por otro lado el periodo de recuperacion sera se lo obtendra en 2
periodos es decir la recuperacion de los 950.000,00usd invertidos se los
recuperara en un plazo casi inmediato lo que permitira generar acciones

adicionales para el manejo de la mejora de la marca.
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8. CONCLUSIONES

o Se desarroll6 un plan de marketing con adecuada viabilidad
financiera para el relanzamiento de la linea Isdinceutics en Ecuador, como
una gama especializada en trastornos de hiperpigmentacion en la piel y

antienvejecimiento.

o Se determina que el MS% ideal es del 23%, con un crecimiento

del 77% dentro del segmento competitivo para Isdinceutics.

. Se identifico la tendencia de uso de moléculas actuales
empleadas en formulaciones que se encuentran creciendo en el mercado,

dentro de estas acido hialurénico y vitamina C como mas relevantes.

o Se detectd los mensajes promocionales que emplean otros
laboratorios, en visita a médicos, en donde enfocan portafolios completos

para cada afeccion de la piel.

o Se logr6 reconocer tacticas y estrategias que utiliza la
competencia para alcanzar crecimiento de ventas, como lo es la participacion

en skincare days y zonas premier.

o Se establecieron estrategias de impacto que permitiran generar

un impulso de compra del consumidor final.

o Se establecio el buyer persona ideal para Isdinceutics, el mismo

gue fue enunciado en el desarrollo del proyecto.
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9. RECOMENDACIONES

e Incorporacion continua de nuevas presentaciones innovadoras
(férmulas como galénicas) para ofrecer portafolios mas amplios que permitan

alcanzar mas segmentos.

e Participacion mas agresiva en redes sociales propias e
influencers para obtener mayor recomendacion y compra en los

consumidores.

e Fortalecer la experiencia de producto a través de promociones
atractivas utilizadas de manera puntual hasta lograr fidelizacion por parte del

consumidor.

e Enfoque principal en médicos a través de convenios, educacion

médica continua y participacién en congresos.

e Crear voceros de marca en los tres pilares principales: médicos,

consumidores y puntos de venta.
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Anexo 1. Alternativas de Solucién HIDALGO, A. (2022).
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PROPUESTA Y JUSTIFICACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ESCUELA DE NEGOCIOS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA — MENCION EN GERENCIA DE MARCA
PLAN DE MARKETING PARA EL RELANZAMIENTO DE LA LINEA ISDINCEUTICS (ISDIN) EN ECUADOR
MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

gran expectativa en

resultados tanto en la parte
de ventas, como en una

mayor prescripcion y

recomendacioén por parte de
los médicos,

dermoconsejeras e
influenciadores que son los
pilares fundamentales. Por

lo que, finalmente se
determina que es necesario
trazar un Plan de Marketing
para el Relanzamiento de la

Linea Isdinceutics en

Ecuador.

Problema Causa Efecto Desafios Alternativas de Solucion 3|4
PANIJU S.A. es una
empresa comercializadora, - - - . Generar cococimiento de la linea en . - .
p _ 1. Falta de conocimiento de la linea | Médicos no prescriben productos de P X Visita médica con estudios de
con derecho exclusivo para P . los médicos prescriptores de la L
- L en médicos la linea . respaldo cientifico
la distribuciéon de la marca categoria
ISDIN en Ecuador.
Actualmente se ha logrado . L . L o
posicionamiento en la Linea 2. No existe capacitacion a Baja recomendacioén por parte de las Fidelizar a las dermoconsejeras con Plan de capacitaciéon a
de Protectores Solares: sin | dérmoconsejeras de puntos de venta | dermoconsejeras de puntos de venta . X ! dermoconsejras de las cadenas mas X
. . Isdinceutics . . -
embargo no existe una importantes (dermocenter) (dermocenter) importantes a nivel nacional
participacion relevante con
la Linea Isdlnceutllcl_s, qdue - Influenciadores no recomiendan la Introduccion osicionamiento de Incorporacién de estrategias de
unal1 gama especializada en | 3 pgca presencia en redes sociales marca Isdicnceutic)s/ gn nfluenciadoras comunicacion digital con influencers X
. el Slegr?egtoddi[(j:_u@adlo | reconocidas a través de convenios
acial antiedad. Adicional a
ser una marca reconocida a - - . J .
nivel europeo pero todavia Lograr fidelizacion por parte del Promociones mas agresivas en punto
f . 4. Consumidor no adquiere los . . consumidor, a través de todos los de venta, apalancados de la
no se ha difundido su Baja rotacién en punto de venta g . . -
posicionamiento a nivel productos beneficios que proporciona recomendacion de médicos,
local, permite tener una ISDINCEUTICS dermoconsejeras e influenciadores
)

Elaboracion: Andrea Hidalgo
Fecha: 14/07/2022




Anexo 2 Encuesta

BENEFICIOS DE PRODUCTOS

DERMATOLOGICOS PARA EL CUIDADO FACIALANTIEDAD

*Obligatorio

1. Correo*

2. Edad*

Marca solo un dvalo.

20 a 25 afios
26 a 34 afos
35 a 45 afios

46 a 55
anos
+ de 56

anos

Otro:

3. Salario *

Marca solo un évalo.

Menos de
$1.000



$1.000 a $1.800
$1.800 a

$2.400

$2.400 a $3.200
$3.200 a

$4.000 $+

4.000

4. ¢Con qué frecuencia usas productos dermatoldgicos antiedad para el cuidado

facial de tu piel ? *

Marca solo un évalo.

Nunca

2-3veces ala
semana 1vez al
dia

2 veces al dia

o

¢,Quién te recomienda los productos para el cuidado facial de tu piel? *

Marca solo un évalo.

Médico
Dermoconsejera

Influencers (Redes
sociales)

Familiares y amigos

o

¢ Es importante para ti recibir asesoria para el cuidado de tu piel en el punto

de venta *

Marca solo un 6valo.



SI
NO

7. ¢ Cual es el beneficio principal que buscas en un producto antiedad? *

Marca solo un évalo.

Mejorar la luminosidad e hidratacion

Mejorar las lineas de expresion y
disminuir arrugas Disminuir las

manchas

Aclaramiento o uniformidad de la piel

Qué nivel de importanciatiene parati que una marca dermatoldgica cuente

con estas caracteristicas:

8. Evidencia cientifica (estudios de eficacia) *

Marca solo un 6valo.

No es importante Muy importante



10.

9.

No realice pruebas en animales *

Marca solo un évalo.

No es importante Muy importante
F  Formulaciones
0 que cuiden el

r  medio ambiente *
m

U No es importante
| Muy importante
a

c

i

0

n

e

S

q

u

e

c

u

i

d

e

n

e

o o 3 —



11. Promociones

Marca solo un évalo.

No es importante Muy Importante

12.  Disponibilidad en punto de venta *

Marca solo un 6valo.

No es importante Muy Importante

13. ¢ Sabes utilizar ampollas topicas faciales en serum para el cuidado de la piel? *

Marca solo un évalo.

Sl
NO

14. Compras productos para el cuidado facial antiedad sélo cuando se encuentran

en promocion *

Marca solo un évalo.



15.

16.

17.

Si

No
¢, Qué precio estas dispuesta/o a pagar por un producto facial antiedad que
cumpla tus *

expectativas, para lograr una piel mas luminosa y con aspecto mas joven?

Marca solo un évalo.

$20 a
$28
$29 a $35
$36 a
$42
$43 a $50
+$50

¢,En donde compras tus productos dermatoldgicos? *

Marca solo un évalo.

Farmacias

Puntos
dermatoldgicos

Tiendas virtuales

Otros

¢ Estarias dispuesta a cambiar tu marca dermatoldgica por recomendacién en el

punto de venta? *

Marca solo un évalo.

Si

No cambio mi marca y la busco en otro punto de venta



18. Conoces la marca ISDIN? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Si conoces ISDIN, qué puntaje le das a estos atributos:

19. Calidad y efectividad *

Marca solo un évalo.

Bajo Muy Alto



20. Precio*

Marca solo un 6valo.

Bajo Muy Alto

21. Disponibilidad en puntos de venta *

Marca solo un 6valo.

Bajo Muy Alto

22. Evidencia cientifica *

Marca solo un 6valo.

Bajo Muy Alto



23. Presentacion de producto (Caja, empaque) *

Marca solo un 6valo.

Bajo Muy Alto

24. En donde escuchaste sobre la marca Isdin *

Marca solo un évalo.

En
otros
paises

Médicos

Influencers
Puntos

de venta



