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CASO DE NEGOCIO PARA UNA MARCA DE CUIDADO FACIAL RESPECTO DE UN
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El presente informe documenta el proyecto de titulo que evalla la viabilidad de implementar un
canal de ventas online para la marca Cicatricure en Chile, una linea del grupo mexicano Genomma
Lab, destacado en el sector de cuidado personal y belleza. Aungue la categoria de belleza en Chile
crecio un 11,6% durante el primer trimestre de 2024, Cicatricure experiment6 una caida del 22%
en sus ventas en el mismo periodo. Este descenso no es exclusivo de Chile, ya que se ha replicado
en otros mercados, aunque con menor intensidad, lo que subraya la necesidad urgente de que la
marca innove en sus estrategias comerciales.

La metodologia aplicada combina el marco SCR de McKinsey para analizar el entorno competitivo
y una simulacion de Monte Carlo para estimar la demanda potencial del nuevo canal online. La
estudiante a cargo del proyecto lideré un analisis competitivo, organizé un Focus Group con
consumidoras clave y desarrollé un andlisis financiero detallado para proyectar la rentabilidad del
canal online.

Los resultados del analisis revelan desafios significativos en los tres escenarios evaluados. En el
primer escenario, con el PVP actual de $14.000 CLP, la demanda proyectada es insuficiente para
cubrir los costos operativos, 1o que genera una pérdida neta. Sin embargo, la diferencia de unidades
necesarias para alcanzar el punto de equilibrio es pequefia, lo que sugiere que con un ajuste
estratégico en marketing seria posible alcanzar la rentabilidad. En los escenarios con PVP ajustados
a $10.000 CLP y $12.500 CLP, aunque la demanda aumenta, no lo hace lo suficiente como para
compensar los costos, lo que demuestra que una reduccién de precios no es una solucion eficaz,
debido en gran parte a la fuerte competencia en el mercado.

En conclusion, la implementacion del canal online presenta una oportunidad estratégica para
revitalizar la presencia de Cicatricure en Chile, capturando un segmento de mercado en crecimiento
y mejorando la interaccién con los consumidores. Sin embargo, para asegurar la viabilidad del
proyecto, sera fundamental adoptar un enfoque flexible y ajustar tanto las estrategias de precios
como las de marketing para responder a las dindmicas del mercado y a las expectativas de los
consumidores locales.
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Capitulo 1: Antecedentes generales

El presente proyecto de titulo se centra en Cicatricure, una marca clave dentro del portafolio de
Genomma Lab. En este capitulo, se realizard un diagnostico del entorno de la empresa Genomma
Lab, evaluando tanto su historia como su estructura operativa. Ademas, se presenta un analisis
interno enfocado en la operacién de la empresa en Chile, identificando las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que enfrenta Cicatricure en el contexto actual. Esta revision permitira
establecer el marco general que define la situacion de la marca en el mercado chileno.

1.1. Historia de la empresa

Genomma Lab, fundada en 1996 por Rodrigo Alonso Herrera Aspra, es una empresa mexicana,
que se especializa en el desarrollo, produccion, comercializacion y promocion de una amplia gama
de marcas y productos disefiados para fomentar la salud y el bienestar de las personas.

La mision de Genomma Lab es “Proporcionar productos innovadores y de alta calidad que
satisfagan las necesidades de salud y cuidado personal de sus consumidores”, mientras que su
vision es “Convertirse en lideres en el mercado latinoamericano y mantener un crecimiento
sostenible a largo plazo (Genomma Lab Internacional, s.f.)

1.2. Caracteristicas de la empresa

Genomma Lab Chile se distingue por su diversificada cartera de productos en la categoria de
cuidado personal, que incluye marcas reconocidas como Tio Nacho, Suerox, Asepxia, Groomen,
X Ray, QG5, Teatrical y Cicatricure. A nivel global, Genomma Lab gestiona aproximadamente 40
marcas, mientras que en el mercado chileno se enfoca en dieciséis, ajustando su oferta para
satisfacer las necesidades y preferencias locales.

Dentro de esta cartera, Teatrical ha mostrado un desempefio notable, con un crecimiento del 10%
en 2024 en comparacion con el afio anterior. Este crecimiento ha sido impulsado por la introduccion
de dos nuevos sérums en su linea de productos, los cuales tienen un costo significativamente menor
que los productos de Cicatricure. A pesar de compartir la misma estrategia de marketing televisiva
que Cicatricure, Teatrical ha logrado captar una mayor cuota de mercado, lo que resalta la
efectividad de esta tactica en ciertos segmentos del mercado.

La estrategia de marketing de la compafiia se caracteriza por una fuerte inversion en publicidad
televisiva, destinando la totalidad del presupuesto a este medio para maximizar la visibilidad. En
Chile, se invierten 12.000 GRPs (Gross Rating Points) mensuales, donde un GRP representa un
punto porcentual de la audiencia objetivo-alcanzada. Un KPI clave es el cumplimiento de los GRPs
transados, garantizando que la inversion publicitaria logre el alcance planificado y optimice la
efectividad de la campanfa. Sin embargo, es importante destacar que las gerencias de Chile no
conocen el monto exacto de la inversion en television en pesos, ya que esta decision es tomada por



la casa matriz en México. Esto dificulta la evaluacion precisa del retorno sobre la inversion y la
optimizacion de los recursos destinados.

La compafia opera bajo un modelo Business-to-Business (B2B), manteniendo relaciones
comerciales sélidas con minoristas como farmacias, supermercados y perfumerias. Sus ventas se
realizan con un margen del 70%, lo que significa que, del precio de venta, la empresa obtiene un
70%, mientras que el cliente, como supermercados o farmacias, recibe el 30% restante.

La empresa gestiona varios canales de venta. En el canal directo, colabora con farmacias,
perfumerias y supermercados, donde los Key Account Managers (KAM) mantienen contacto
directo con clientes clave como Salcobrand, Jumbo y Preunic. Los clientes envian las 6rdenes de
compra (OC), y los despachos se realizan desde las bodegas de la empresa. En el canal indirecto,
la distribucion se realiza a través de farmacias independientes mediante distribuidores, lo que
permite ampliar la cobertura sin necesidad de gestionar directamente las ventas a cada farmacia.
Estos distribuidores actian como intermediarios clave, garantizando una distribucion eficiente de
los productos a diversos puntos de venta minoristas.

Ademas, la presencia en el comercio electrénico se destaca por la comercializacion de productos
en plataformas como Falabella.com, Mercado Libre y Ripley. En estos canales, se colabora con el
distribuidor especializado Instance, que gestiona todo el proceso logistico, desde la recepcion de
las 6rdenes de compra hasta la distribucion final de los productos a los clientes de los Marketplace.

1.3. Sector industrial

Cicatricure pertenece a la categoria de cuidado facial en el mercado chileno. Segun estimaciones
recientes, en 2024, la categoria de cuidado facial en Chile alcanz6 los 282,97 millones de doblares,
con un crecimiento del 11,6% en el primer trimestre del afio (Agricultura, junio 2024). Se proyecta
que esta categoria crecerd a una tasa compuesta anual del 2,45%, llegando a los 319,34 millones
de ddlares para 2029. (Intelligence, s.f.).

A nivel internacional, Cicatricure tiene un peso variable dentro de la cartera de Genomma Lab: en
México representa el 7% del total de ventas de la empresa, en Estados Unidos el 4%, y en el resto
de Latinoamérica, entre un 5% y un 10%. Sin embargo, la marca experimenta una caida en ventas
en todos los paises, con descensos que oscilan entre un 3% y un 9%, excepto en Chile, donde la
disminucion es ain més significativa, alcanzando un 22% en el primer trimestre de 2024.

La categoria de cuidado facial dentro de la industria del cuidado personal abarca una amplia gama
de productos disefiados para mantener y mejorar la salud y apariencia de la piel del rostro. Estos
productos incluyen limpiadores faciales, ténicos, humectantes, sueros, protectores solares,
mascarillas y tratamientos para problemas especificos de la piel, como el acné, las arrugas o la
pigmentacion. Ante la vasta oferta disponible, las marcas innovan constantemente en tecnologia y
formulaciones para ofrecer soluciones mas personalizadas a los consumidores.

Las ventas en linea, en particular, superan a las ventas fisicas en el sector de cuidado personal,
impulsadas por la comodidad y la amplia disponibilidad de productos. Segun un informe de la



Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC), el comercio electronico en
Chile crece exponencialmente, con un aumento del 40% en las ventas en linea de productos de
belleza y cuidado personal durante 2023 (CCS, s.f.).

1.4. Analisis externo de la marca

1.4.1. Analisis PESTEL

A continuacién, se presenta un analisis PESTEL, en el cual se analizan los factores externos que
influyen en la categoria de belleza, especificamente en la subcategoria cuidado facial en Chile.

1.4.1.1. Politico

En el contexto chileno, las regulaciones y politicas gubernamentales tienen un impacto
significativo en las operaciones de las empresas del sector cosmético y de cuidado personal. La
legislacion vigente, como el Decreto Supremo 239/02, impone estrictos requisitos para la
importacion y comercializacion de productos cosméticos, incluyendo la necesidad de obtener una
autorizacion sanitaria del Instituto de Salud Publica (ISP), (Biblioteca del congreso nacional de
Chile, s.f.). Estas normativas aseguran que los productos cumplan con los estandares de seguridad
y calidad antes de ser ofrecidos al consumidor final.

Recientemente, la promulgacién de la Ley 21.646, que prohibira el uso de animales en pruebas de
seguridad y eficacia de productos cosméticos a partir de mayo de 2025, representa un cambio
importante en el marco regulatorio. Esta nueva ley establece que “Se prohibe, a su vez, el uso de
animales para la realizacion de pruebas de seguridad y eficacia de productos cosméticos, de higiene
y odorizacion personal, y de todos y cada uno de sus ingredientes, combinacion de ingredientes o
formulaciones finales”, (Biblioteca del congreso nacional de Chile, s.f.). Esto obligara a las
empresas a adaptar sus procesos de desarrollo de productos para cumplir con los estandares éticos
y legales. Es favorable para Genomma Lab Chile, ya que todos los productos de su marca
Cicatricure son Cruelty-Free, alinedndose con las nuevas exigencias legislativas y las expectativas
de los consumidores.

1.4.1.2. Economico

El contexto economico en Chile ha estado marcado por una inflacion elevada en los ultimos afios.
Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI), la inflacion anual en 2023 fue de aproximadamente
4,3%, y se proyecta que disminuira gradualmente hacia el nivel objetivo del 3% en la segunda
mitad de 2024. Ademas, el Producto Interno Bruto (PIB) de Chile se estima que crecera entre un
1,5% y un 2,5% en 2024, a medida que la economia se estabilice despues de los desequilibrios
acumulados durante la pandemia. Este entorno ha obligado a las empresas a reevaluar sus



estrategias de precios y a optimizar sus canales de distribucion para mantener su competitividad en
un contexto econdémico desafiante (BANCO CENTRAL, 2024).

En particular, el crecimiento del comercio electronico ha ofrecido una oportunidad para
contrarrestar las presiones inflacionarias, permitiendo a las empresas mantener margenes
competitivos al reducir costos operativos asociados con las ventas fisicas (Banco Central de Chile,
2024). En este contexto, la alta penetracion de Internet y la creciente adopcion de las compras en
linea se presentan como factores clave para el crecimiento del e-commerce en Chile, ofreciendo un
camino viable para mitigar los impactos econémicos adversos y capturar una mayor participacion
de mercado en un entorno desafiante.

El comercio electronico en Chile ha experimentado un crecimiento notable en los Gltimos afios.
Segun la Camara de Comercio de Santiago (CCS), las ventas de E-commerce B2C en Chile
alcanzaron los $10.500 millones de dolares en 2022, aunque esto representd una disminucion del
13% en comparacion con 2021, debido a factores como la reduccion de ingresos por subsidios
gubernamentales y el regreso a la movilidad fisica postpandemia. Sin embargo, se espera que las
ventas de E-commerce aumenten un 5% en 2024, alcanzando los $11.000 millones de dolares,
impulsadas por una alta penetracion de Internet del 91% y una creciente adopcion de las compras
en linea (CCS, s.f.).

Segun el gerente de estudios de la CCS, George Lever, "La expectativa de la Camara se sitlia en
un crecimiento en torno al 8% para el 2024 en el comercio electronico, superando con holgura la
expansion en torno al 3% que tendria el comercio fisico". Ademas, afiadio que "A partir de 2025,
el gremio espera volver a ver tasas de dos digitos en la actividad online” (CCS, s.f.).

1.4.1.3. Social

En el &mbito social, los ultimos afios han evidenciado cambios significativos en las preferencias y
comportamientos de los consumidores en Chile, en gran parte acelerados por la pandemia de
COVID-19. Esta situacion ha impulsado la adopcién de habitos digitales, con un creciente nimero
de consumidores recurriendo a plataformas en linea para realizar sus compras, incluidas las de
productos de belleza y cuidado personal. Segun Euromonitor, el mercado de belleza y cuidado
personal en Chile esta proyectado a crecer, impulsado por una demanda sostenida de productos que
promuevan la sostenibilidad y la ética en su produccion, especialmente aquellos que son cruelty-
free, naturales y ecoldgicos (Euromonitor, 2023).

Ademas, las preferencias de los consumidores han evolucionado hacia un estilo de vida mas
saludable y consciente. Los consumidores actuales valoran productos que, ademas de prometer
resultados, esten alineados con valores éticos y sostenibles. Mas del 60% de los consumidores en
Chile prefieren productos de cuidado personal que sean naturales y respetuosos con el medio
ambiente (Euromonitor Internacional). Este cambio en el comportamiento del consumidor también
esta influenciado por las recomendaciones de influencers y creadores de contenido, quienes han
demostrado tener un impacto significativo en las decisiones de compra. Un estudio de Influencer
Marketing Hub revel6 que el 61% de los consumidores confian en estas recomendaciones mas que
en la publicidad tradicional, debido a la percepcion de autenticidad y cercania que los influencers
generan con su audiencia (Influencer MarketingHub, 2024).



La innovacion en la industria del cuidado facial ha sido un pilar para las marcas que buscan
diferenciarse en un mercado altamente competitivo. Cicatricure ha introducido nuevas
formulaciones y tecnologias en sus productos para satisfacer la demanda de resultados visibles y
rapidos. Sin embargo, la marca se enfrenta al desafio de mantenerse al dia con competidores que
estdn implementando tecnologias avanzadas, como inteligencia artificial para personalizar las
rutinas de cuidado de la piel, y realidad aumentada para probar productos de manera virtual antes
de comprarlos. Segun Euromonitor, se espera que la demanda por tecnologias de personalizacion
digital en la cosmética aumente significativamente, con un 75% de los consumidores globales
interesados en probar estas soluciones antes de realizar una compra (Euromonitor Internacional).
Esto es especialmente relevante para marcas como Cicatricure, que se enfoca en un publico
femenino de entre 30 y 55 afios, un grupo que lidera las compras en linea en Chile, como se muestra
en los datos del estudio de la Camara de Comercio de Santiago (CCS, s.f.).

1.4.1.4. Tecnoldgico

En el &mbito tecnoldgico, el sector de la belleza y el cuidado personal ha experimentado avances
significativos que han transformado tanto los canales de venta como la interaccion con los
consumidores. Las marcas lideres han adoptado tecnologias avanzadas no solo para optimizar sus
operaciones, sino también para mejorar la experiencia del cliente.

L'Oreéal, por ejemplo, ha sido pionera en la implementacion de herramientas de realidad aumentada
(AR) e inteligencia artificial (1A), permitiendo a los consumidores probar virtualmente productos
como colores de cabello y maquillaje antes de comprarlos. Esta tecnologia ha demostrado ser
altamente efectiva, ya que ha triplicado las tasas de conversion de ventas en comparacién con los
métodos tradicionales. Los consumidores se sienten mas seguros al realizar una compra después
de visualizar como les quedard el producto, lo que reduce la incertidumbre y aumenta la
probabilidad de compra (whatsnextiseverything, 2024)

Ademas, la adopcion de pruebas virtuales ha crecido en un 150%, lo que subraya la demanda creciente por
experiencias de compra inmersivas que combinan lo digital con lo fisico. Esta tendencia no solo mejora la
personalizacidn, sino que también refuerza el compromiso del cliente con la marca (PYMNTS, 2023).

1.4.1.5. Ecologico

Todos los productos de Cicatricure son cruelty-free, alineandose con las expectativas de los
consumidores que buscan opciones éticas y responsables. Sin embargo, aungque la marca ha
avanzado en términos de responsabilidad animal, atn enfrenta desafios en el &mbito ecoldgico, ya
gue sus envases no son sostenibles ni reciclables, lo que genera una desconexién con las crecientes
demandas de los consumidores por soluciones mas amigables con el medio ambiente.

1.4.1.6. Legal

En el sector de belleza en Chile, las regulaciones legales son fundamentales para garantizar la
seguridad y eficacia de los productos ofrecidos a los consumidores. La Ley N° 19.496 sobre
Proteccion de los Derechos de los Consumidores establece claras obligaciones para las empresas,
como asegurar la calidad de los productos y proporcionar informacién precisa y completa. Esta
normativa protege los derechos de los consumidores, permitiendoles exigir productos que cumplan
con los estandares establecidos y facilitando reclamos o devoluciones en caso de insatisfaccion
(SERNAC, 2011).



El estudio del SERNAC de 2024 sobre productos de cuidado facial destaco varios incumplimientos
significativos por parte de Cicatricure en relacion con la transparencia y veracidad de la
informacidn. Entre los problemas detectados se incluyen la falta de registro en el Instituto de Salud
Publica (ISP), la omision de ingredientes clave en las etiquetas, y afirmaciones publicitarias
engafiosas sobre beneficios antiarrugas y reafirmantes. Estas deficiencias no solo erosionan la
confianza del consumidor, sino que también representan riesgos legales significativos para la marca
bajo la Ley del Consumidor en Chile (SERNAC, 2024).

1.4.2. Analisis de la competencia

En Chile, el mercado de cuidado facial esta dividido en dos areas principales: Dermocosmeética y
cosmeética. En la primera, encontramos marcas como Vichy, La Roche-Posay, y Eucerin, que
ofrecen productos formulados con rigor dermatoldgico y suelen venderse en farmacias. En la
categoria cosmética, que se enfoca més en la belleza y cuidado general de la piel, destacan marcas
como L'Oréal, Nivea, Neutrogena, Garnier, Teatrical y Cicatricure.

A continuacion, se presenta un analisis de la competencia de Cicatricure, incluyendo su
crecimiento, canales de comunicacion, estrategias de marketing, presencia en Chile y presencia
online.

1.4.2.1. Matriz de comparacion Cicatricure y competencia

Aspecto L'Oréal Paris Garnier Neutrogena Nivea Cicatricure Teatrical
Multicanal, TV, TV, digital TV, digital TV, digital
Canales de o TV, digital, » clgttal TV, digital, v, GBI Y c1ital,
L digital, . respaldo : orientado a orientado a
Comunicacién . influencers . emocional . -
influencers cientifico resultados hidratacion
. o Hidratacion
. Sostenibilidad, Ciencia, . )
Innovacion, . . L. Calidad y Resultados intensa,
Enfoque ) . ingredientes eficacia ) - , ,
inclusion .. confianza visibles ingredientes
naturales dermatoldgica
naturales
Cientifica Confiabilidad
. . Informativa, | Sostenibilidad, ! . T ..
Pagina Web . ., estudios consejos, Sin pagina .
. tutoriales, educacion, . Sin pagina web
Venta Directa ! . clinicos, compra web
compra online | compra online . .
compra online online
Alta interaccion Foco en Consejos de Contenido ‘ .
) . ) . ) Sin redes Sin redes
Redes Sociales | y contenido naturalidad y cuidado, emocional y . .
. . i . sociales sociales
educativo salud testimonios familiar

Tabla 1: Benchmarking competencia categoria cuidado facial en Chile (Elaboracion propia)

1.4.2.2. Crecimiento de la competencia

En la Tabla 2 se presenta un resumen del crecimiento de las principales marcas competidoras en el
mercado de la belleza durante 2024, destacando algunos de los factores clave que han impulsado
su éxito.


https://www.sernac.cl/portal/604/w3-article-78768.html

Marca Crecimiento en 2024 Factores Clave de Crecimiento Fuente
Innovaciones en productos de Johnson &
Crecimiento del 8.5% en , , P N
Neutrogena ventas elobales cuidado facial y campafias [Johnson Annual
& digitales Report, 2024
Crecimiento de ventas del Estrategia centrada en i~
e . P : . L'Oréal Finance,
L'Oréal Paris 9.4% en términos innovaciones de productos y 2024
comparables campafias globales
. Incremento del 15% en su Exito e.n |nr.|ovau0nes Icomlo el Beaw‘:y
Garnier valor de marca suero iluminador de vitamina Packaging,
C 2024
Crecimiento organico del Aumento notable en Eurona Beiersdorf —
Nivea 12.6% en el segmento de pay We are skin
mercados emergentes
consumo care, 2024
Crecimiento del 10% en el Expansion en canales de Genomma Lab,
Teatrical mercado de cuidado facial distribucion y foco en Informe
en LATAM hidratacidn intensa Interno, 2024
Tabla 2: Crecimiento de la competencia en Chile (Elaboracién propia)

1.5. Analisis interno de la marca

1.5.1. Canal promocional centrado en medio tradicional

En los dltimos afios, Cicatricure ha enfocado gran parte de su presupuesto de marketing en
publicidad televisiva, lo cual ha sido tradicionalmente efectivo para alcanzar a un amplio pablico.
Sin embargo, con la evolucion del mercado y el aumento del consumo de contenido digital, es cada
vez mas necesario diversificar los canales de comunicacion y adoptar estrategias mas dinamicas
que respondan a estas nuevas tendencias.

Ademas, Cicatricure emplea los mismos comerciales y campafias publicitarias en todos los paises
donde esté presente, sin adaptarlos a las particularidades culturales o de consumo de cada mercado.
Esta estrategia puede limitar la efectividad de sus campafias, ya que no se aprovechan las
oportunidades de crear un mensaje mas relevante y resonante para cada audiencia especifica. La
falta de campafas personalizadas para cada pais podria estar impidiendo que la marca conecte de
manera mas profunda con los consumidores locales y maximice su impacto en cada mercado.

1.5.2. Impacto de la estrategia de precios

En el andlisis interno de Cicatricure, se destaca su estrategia de precios, la cual se caracteriza por
un posicionamiento en un rango superior en comparacion con otras marcas competidoras dentro
del mercado de cuidado facial. A pesar de que Cicatricure ofrece productos con beneficios similares
a los de marcas reconocidas como L'Oréal Paris, Garnier, Nivea, y Neutrogena, sus precios son
consistentemente mas elevados en diversas plataformas de venta. En la Tabla 3 se presenta un



analisis detallado de los precios de Cicatricure frente a productos similares de la competencia,
proporcionando una comparacion directa de los precios en el mercado.

Marca

Canal Cicatricure Loreal Paris Garnier Nivea Neutrogena
Crema Serum Crema | Serum Anti | Hidratante Serum
Express | Express | Antiarrug [ Manchas facial NEUTROGE
Aclara Aclara as Luminous HYDRO | NA® Hydro

Falabella.com | $14.391 | $15.290 [$11.190 |$11.190| $5.590 | $6.990 | $6.990 [ $14.690 | $11.990 | $12.090
Mercadolibre.q $13.990 | $12.800 [ $11.800 |$10.300| $5.550 | $7.430 | $8.540 [ $13.450 | $10.890 | $12.980
Ahumada.cl $16.699 | $12.625 | $11.399 |$11.479]| $6.262 | $7.274 N/A $9.824 |[512.499 | $14.300
Salcobrand.cl | $17.490 | $16.990 | $11.199 |$11.199( $5.549 | $7.999 | $7.990 | $12.239 [ 513.339 | 513.699

Tipo de Crema  [Sérum Facial | Crema Dia| Sérum
producto Antiarrugas | Antiarrugas | Revitalift | Revitalift

Preunic.cl $17.490 | $14.990 | $13.990|$13.990( $6.299 | $7.499 | $5.249 | $12.599 | $12.799 | $13.699
Tabla 3: Comportamiento de precios de productos similares en diferentes canales de venta (Elaboracion
propia)

1.5.3. Percepcion de marca

Cicatricure, aunque reconocida en el mercado chileno por sus productos de cuidado facial, enfrenta
un desafio en la percepcion de su marca. A pesar de su fuerte presencia en television, la marca es
vista como anticuada y poco innovadora, especialmente entre los consumidores mas jovenes,
quienes tienden a valorar productos modernos y tecnoldgicamente avanzados. Esta percepcion
negativa emergié claramente en un Focus Group realizado con consumidoras en Santiago, cuyos
resultados se detallan en el Capitulo 7. En este estudio se identificd que la marca no logra conectar
con las expectativas de las nuevas generaciones. Aungue estos resultados son indicativos, sugieren
una necesidad de reevaluar la estrategia de comunicacion de Cicatricure para rejuvenecer su
imagen y alinearse mejor con las tendencias actuales del mercado.

Ademas, la percepcion de Cicatricure se ve afectada por su estrategia de precios, la cual no esta
completamente alineada con el valor que los consumidores perciben en sus productos. Al mantener
precios superiores a los de sus competidores directos, que ofrecen beneficios similares, se ha
generado una desconexidn entre el costo y el valor percibido, lo que ha debilitado la competitividad
de la marca y afectado su posicionamiento en el mercado. Este desajuste sugiere la necesidad de
ajustar la propuesta de valor o reevaluar la estrategia de precios para fortalecer la posicion de
Cicatricure frente a sus competidores.

1.5.4. Analisis FODA

En la Tabla 4 se puede ver un resumen del analisis FODA de la marca Cicatricure en Chile,
donde se concluye que la marca posee una base sélida de innovaciones y una fuerte presencia en
television que la posicionan favorablemente en el mercado masivo. Sin embargo, se identifican
areas de mejora en la diversificacion de sus canales de venta y comunicacion para no depender
unicamente de la television y adaptarse mejor a las tendencias del mercado. En el Anexo A.2 se
puede ver en mas detalle este analisis, proporcionando una vision integral de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta Cicatricure en el contexto del mercado
chileno de belleza y cuidado personal.



FORTALEZAS DEBILIDADES

Innovaciones constantes Depedencia de un unico canal de comunicacion:Television
Alta presencia en television Alcance limitado al tener solo un canal de comunicacion.
Posicionamiento en el mercado masivo Gestion centralizada por |la casa matriz en México

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Expansidn de canales de venta Crecimiento constante de la competencia
Diversificacion de canales de comunicacion Reduccion de margenes de ganancia
Mavor presencia en plataformas digitales y en linea |Estrategias de marketing de la competencia

Tabla 4: Andlisis FODA (Elaboracion propia)




Capitulo 2: Descripcion y justificacion

2.1. Descripcion del problema

Cicatricure, una marca establecida en el mercado de cuidado facial en varios paises de América
Latina ha experimentado una caida significativa en sus ventas, particularmente en Chile, donde han
disminuido un 22% el primer trimestre del 2024 versus el mismo trimestre del afio anterior. Esta
tendencia, que también se observa en otros mercados clave, sugiere un problema mas amplio a
nivel regional. La disminucion en las ventas no se debe a un Unico factor, sino a una combinacion
de elementos internos y externos, como se detalla en las Tablas 5 y 6. Si esta situacion persiste,
Cicatricure podria seguir perdiendo cuota de mercado, debilitando su posicionamiento y
rentabilidad, y enfrentando mayores presiones competitivas tanto de marcas establecidas como de
nuevos actores mas innovadores.

Factores . = .
Factor Situacion actual Impacto posible
externos
Crecimiento | El comercio electronico en Chile estd en | La tendencia positiva en el comercio electrénico representa
Econémico economico crecimiento, con una proyeccion de una oportunidad significativa para Cicatricure para expandir
del comercio | aumento del 8% en 2024, superando el | su presencia online y mitigar el impacto de la disminucién
electronico crecimiento del comercio fisico. en ventas fisicas debido a la menor capacidad adquisitiva
Aumento en la preferencia por productos | La falta de productos sostenibles en la oferta de Cleatricure
Social Comportamie | naturales y sostenibles, con un 60% de los|  podria estar afectando negativamente su percepeion de
nto de compra consumidores chilenos favoreciendo marca, especialmente entre consumidores conscientes del
productos ecologicos. medio ambiente.
Cicatricure no ha implementado ., . ]
. . . La adopcion de tecnologias como IA y AR podria mejorar
- Adopcion | tecnologias como IA o AR, mientras que Lo -
Tecnologico - : L la propuesta de valor de Cicatricure, permitiéndole
tecnologica | competidores ya las estan utilizando para i . o
. S . diferenciarse en un mercado competitivo.
mejorar la experiencia del cliente.
odos los productos de Cicatricure son No comunicar que sus productos son cruelty-free
Sustentabilid: cruelty-free, lo que significa que no se representa una oportunidad perdida de conectar con
. ustentabilida - : . .
Ecolagico q prueban en animales. Sin embargo, esta | consumidores cada vez mas conscientes y preocupados por
caracteristica no se promueve en sus | la ética en el consumo, lo que podria mejorar la percepcion
comerciales. de marca y atraer a mas clientes.
La intensificacién de la competencia, sumada a la entrada
Alta rivalidad con la presencia de marcas | de nuevas marcas con altos presupuestos de marketing,
consolidadas como L'Oréal y Beiersdorf, y | podria erosionar la cuota de mercado de Cicatricure si no
.| Rivalidad en | la entrada de nuevas marcas como TESSA |  adapta rapidamente sus estrategias de diferenciacion y
Competencia . . L ) - o "
la industria e ISDIN en 2024, que traen consigo comunicacion. La falta de innovacién en la promocion y el
fuertes camparfias de marketing y posicionamiento de productos podria hacer que Cicatricure
posicionamiento. pierda relevancia frente a competidores mds agiles y mejor
posicionados
Cicatricure es percibida como una marca .. . .
. . P Esta percepcion negativa podria dificultar la capacidad de
.. | Posicionamie anticuada y poco innovadora, L = .
Percepcion . | Cicatricure para atraer a nuevos consumidores y retener a
ntoenel |especialmente entre los consumidores més .
de marca s los actuales, especialmente en un mercado altamente
mercado | jovenes que prefieren productos modernos o . .. .
. competitivo donde la innovacién es clave para el éxito
vy tecnolégicamente avanzados.

Tabla 5: Factores externos y su impacto en Cicatricure (Elaboracién propia)
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Factores

) Factor Situacién actual Impacto posible
internos
Las decisiones estratégicas estan centralizadas en La falta de adaptacion a la realidad del mercado chileno puede
Estrategia Toma de Meéxico, lo que limita la capacidad de la filial chilena | estar perjudicando el rendimiento de Cicatricure en este pais,
empresarial decisiones para adaptar las estrategias a las necesidades y impidiendo respuestas agiles a las dinamicas del mercado y las
realidad local. preferencias del consumidor local
. . La incapacidad de adaptarse a la dindmica competitiva actual
La cultura organizacional es resistente al cambio, . i . . X .
Personas y . . X . . . podrfa dejar a Cicatricure en desventaja frente a competidores
Resistencia al manteniendo métodos tradicionales de trabajo y . y
cultura . L mads innovadores y flexibles, afectando su capacidad para
cambio gestion que no se alinean con las dinamicas actuales

organizacional responder a las demandas del mercado y las nuevas

del mercado. .
tendencias.

Un posicionamiento y segmentacion inadecuados pueden

Segmentacion La segmentacion actual estd orientada a mujeres C3y | . .
) . - R limitar el atractivo de la marca en el mercado, resultando en
y Segmentacion | D de 45 a 55 afios, y el posicionamiento de la marca .
e . . . N . R una menor capacidad para atraer a segmentos de
posicionamien | inadecuada | sigue muy asociado a cicatrices en lugar de a belleza y R . -
. . consumidores que buscan productos de belleza mas versatiles
to cuidado de la piel.

y modernos.

Genomma Lab ha lanzado en Chile dos serums de la | Existe un riesgo de canibalizacion dentro de la misma empresa,
Gestion de | Canibalizacion | marca Teatrical, que podrian competir directamente | lo que podria afectar las ventas de productos de Cicatricure si

portafolio de productos | con productos similares de Cicatricure, pero a un costo | no se maneja adecuadamente la diferenciacion entre las lineas
menor. de productos.
Cicatricure mantiene precios més altos que la En segmentos sensibles al precio (C3, D), los consumidores
Precio Estrategia de competencia, lo que desanima en un contexto pueden optar por productos mas accesibles y, especialmente,
precios econdémico sensible a los precios, especialmente en en un contexto econémico dificil, las ventas de Cicatricure
segmentos socioecondmicos bajos. podrian verse afectadas.
Cicatricure esta disponible en retail como Farmaciasy | _ . . PP . .
. . Existe una oportunidad significativa para expandir su presencia
Canales de supermercados, pero no tiene una presencia L .
Plaza ) PP . en canales digitales directos (B2C), lo que podria aumentar las
distribucion significativa en marketplaces como Mercado Libre y

ventas y mejorar la relacion directa con los consumidores.

Falabella, ni en un canal de venta B2C directo.

Tabla 6: Factores internos y su impacto en Cicatricure (Elaboracion propia)

El andlisis revela que la principal causa de la caida en ventas radica en la estrategia de marketing,
la cual incluye precios mas elevados que la competencia, una comunicacion limitada, y campafias
publicitarias que no se adaptan a las particularidades de cada pais. Estas decisiones, centralizadas
en México, dejan a la filial chilena con poca capacidad para ajustar las estrategias a la realidad
local, lo que agrava la situacion en el mercado chileno.

2.2. Justificacion del proyecto

El proyecto se centra en desarrollar un caso de negocio para evaluar la viabilidad de que Cicatricure
incursione en un modelo de venta online B2C en Chile. Esta iniciativa surge como respuesta a la
significativa caida en ventas, particularmente en Chile, donde se ha registrado una disminucién del
22% el primer trimestre del 2024. En lugar de realizar una inversion directa en una plataforma
online sin un analisis previo, el caso de negocio permitira evaluar si esta opcion es viable y
estratégica, minimizando riesgos en un contexto donde la marca ya enfrenta desafios en el mercado.

El analisis interno y externo ha revelado que la principal causa de la caida en ventas radica en
estrategias de marketing y precios centralizadas en México, que no se adaptan adecuadamente al
mercado chileno. Dado que la filial chilena tiene poca capacidad para ajustar estas estrategias,
explorar un canal de venta online presenta una oportunidad para reconectar con el mercado local
de manera mas directa y eficiente.

El proyecto busca demostrar a la alta direccion que, con un enfoque bien fundamentado, la creacion
de este canal online no solo puede frenar la caida en ventas, sino también posicionar a Cicatricure
para aprovechar el crecimiento del comercio electrénico en Chile. Esta evaluacion permitira tomar
decisiones informadas antes de realizar inversiones significativas, asegurando que la nueva
estrategia este alineada con las tendencias del mercado y las necesidades del consumidor chileno.
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Capitulo 3: Objetivos

3.1. Objetivo general

Estudiar la factibilidad y viabilidad de la incursién de Cicatricure en el mercado B2C en Chile,
centrdndose en el canal de venta online, para facilitar la decision fundamentada por parte de
la casa matriz en México.

3.2. Objetivos especificos

1. Realizar el diagnostico de la industria del cuidado facial para entender el
panorama Y el ecosistema donde compite la marca Cicatricure en Chile.

2. Investigar las estrategias de venta directa online de las principales marcas competidoras
de Cicatricure, para identificar mejores practicas Cicatricure.

3. Analizar la viabilidad econémica del canal de venta online mediante un analisis de
sensibilidad, para identificar los escenarios 6ptimos que permitan su sostenibilidad.
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Capitulo 4: Alcances

A partir de los objetivos anteriores, se definen los limites de lo que se abordara en el proyecto,
estableciendoaquellos aspectos que no pertenecen al alcance de este trabajo.

Enfoque geografico: El proyecto se enmarcara nicamente en el mercado chileno, por lo tanto, el
andlisisy las recomendaciones estaran especificamente dirigidos al contexto y las dinamicas del
mercado chileno.

Marca especifica: EI andlisis se centrara exclusivamente en la marca Cicatricure dentro del
portafolio de Genomma Lab. No se incluiran otras marcas de la empresa en este estudio.

Elaboracion del caso de negocio: El proyecto se limitara a la elaboracién de un caso de negocio
para evaluar la factibilidad y viabilidad de la incursion de Genomma Lab en el mercado B2C
en Chile através de un canal de venta online para Cicatricure. Esto incluird un andlisis de mercado,
analisis de la competencia, plan logistico y recomendaciones estratégicas.

Duracion del proyecto: El trabajo iniciard y finalizara en un periodo determinado por la
Universidad.Las fechas establecidas son: fecha de inicio: 01-01-2024 y fecha de término: 28-
06-2024.

Exclusion de implementacién técnica: No se incluiran actividades relacionadas con la
implementacion técnica del canal de venta online, como el desarrollo de la plataforma o la
integraciontecnoldgica. Este proyecto se centrard Unicamente en la evaluacion y propuesta
estratégica.

Limitacion en la toma de decisiones: El proyecto no implica la toma de decisiones finales sobre
la ejecucion del canal de venta online, ya que estas decisiones corresponden a la gerencia de
Genomma Lab.

Exclusion de temporalidad en indicadores: El andlisis y las recomendaciones no considerar
la temporalidad en los indicadores de desempefio.

Documentacién y traspaso: Una vez finalizado el proyecto, se realizara un traspaso mediante
documentacion detallada a la gerencia de marketing de Genomma Lab, proporcionando toda
la informacion necesaria para la evaluacion y posible implementacion futura.
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Capitulo 5: Marco tedrico

Para desarrollar el proyecto descrito anteriormente, se considerd utilizar diferentes herramientas
que permitan establecer las oportunidades y necesidades, acorde a la estrategia planteada, primero
definir y especificar que es un caso de negocio:

5.1. Caso de negocio

Un caso de negocio es un estudio de viabilidad econdmica documentado que se utiliza para validar
los beneficios de un componente seleccionado que ain no cuenta con una definicion detallada, y
sirve como base para autorizar otras actividades de gestion de proyectos. Este documento describe
el problema o la situacion que se busca resolver o modificar, y se elabora a partir de un diagnostico
previo, representando la estructura fundamental del proyecto. Debe detallar las soluciones clave
para implementar y resolver el problema, ademas de presentar las opciones disponibles para los
interesados que tomaran las decisiones (OPM Integral, junio 2021). Més detalles sobre los pasos a
seguir en la elaboracion de un caso de negocio se encuentran en el anexo.

5.2. Caso de negocio de McKinsey

La metodologia para un caso de negocio desarrollado por McKinsey es una herramienta esencial
para estructurar y presentar problemas empresariales y sus soluciones. Este enfoque facilita la
clarificacion y definicion de desafios, asi como la elaboracion de estrategias efectivas para
abordarlos. Esta metodologia se compone de tres componentes clave:

e Situacion: Proporciona una descripcién basada en hechos del estado actual del problema
0 contexto empresarial.

e Complicacion: Identifica y explica las razones por las cuales la situacion actual
requiere intervencion, detallando los problemas especificos o las oportunidades
emergentes.

e Resolucidon: Propone acciones concretas y estrategias para resolver las
complicacionesidentificadas, enfocandose en soluciones préacticas y factibles.

El uso del marco SCR permite a los consultores y gestores de proyectos descomponer
problemas complejos en partes manejables, facilitando un anélisis profundo y sistematico. Esto
no solo mejora la claridad y coherencia en la presentacion de informes y propuestas, sino que
también, ayuda a asegurarque las soluciones propuestas sean comprensibles y ejecutables por
todas las partes involucradas. (McKinsey, 2019).
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5.3. Metodologias para casos de negocios

Existen distintas metodologias utilizadas en el contexto de desarrollo de un caso de negocio, entre
ellas, SCR, marco de alineacion estratégica y metodologia Harvard, donde se puede encontrar mas
detalle de las dos ultimas en los anexos.

En la Tabla 7 se presenta un resumen comparativo de las tres metodologias mencionadas
anteriormente:

Criterio MecKinsey Marco de alineacién estrategica Metodologia Harvard
Analisis de Descomponer y clarificar problemas y Evaluacién de capacidades y recursos e s .
. . P Andlisis del entorno interno y externo.
situacion contextos actuales. de la organizacion.
Innovacién Resolucidn creativa de problemas de forma | Alineacién de estrategias innovadoras | Desarrollo de soluciones estratégicas basadas en
estructurada e iterativa. con capacidades organizacionales. andlisis de casos.
Resultados Soluciones practicas y accionables con Mejora de la eficiencia y efectividad Estrategias efectivas basadas en andlisis
esperados enfoque en la implementacién. organizacional. detallado de casos.
Foco en el | Resoluciéon de problemas especificos de la Mejora del rendimiento general Anélisis de la competencia y creacién de valor
cliente organizacién y partes interesadas. mediante alineaci6n de objetivos. para el cliente.
Aplicabilida| Consultoriay gestién de proyectos para | Gestion estratégica en todas las 4reas | Formulacién de estrategias empresariales en
d resolver problemas complejos. de una organizacioén. diversas industrias.
L, . ., [ntegracién de estrategia con - L .
.| Descomposicién en tres etapas: situacion, . Anélisis de casos de estudio, discusiones en clase
Metodologia s L, estructuras, sistemas y procesos L oo
complicacién y resolucién. o y aplicacién practica.
organizacionales.
Implementa | Enfoque en la accién y ejecucién efectiva de | Integracién y alineacién continua con | Desarrollo de habilidades estratégicas a través de
cion soluciones. la estrategia. andlisis de casos reales.

Tabla 7: Comparativa entre metodologias McKinsey, Marco de alineacion estratégica, Metodologia
Harvard (Elaboracion propia)

Se eligié la metodologia McKinsey por su enfoque estructurado y analitico para resolver problemas
empresariales complejos. Comienza con un analisis claro de la situacion, permitiendo desarrollar
soluciones estratégicas efectivas y basadas en datos concretos.

5.4. Simulacidén Monte Carlo

La simulacién de Monte Carlo es una técnica matematica que se utiliza para modelar la
probabilidad de diferentes resultados en un proceso que no se puede predecir debido a la
intervencion de variables aleatorias. Segun Stanislaw Ulam y John von Neumann, quienes
desarrollaron esta técnica durante la década de 1940, esta metodologia se basa en la repeticion de
experimentos aleatorios para explorar el comportamiento de un sistema complejo y asi estimar los
posibles resultados de una decision o accion. Una de sus aplicaciones mas comunes es en la
estimacion de la demanda de un nuevo producto o servicio, permitiendo a las empresas modelar
diferentes escenarios de mercado y anticipar la variabilidad en la demanda. Al realizar multiples
simulaciones, se puede construir una distribucion de probabilidad para cada posible resultado,
proporcionando asi una comprension mas detallada de los riesgos y oportunidades asociados con
la introduccion de un nuevo producto o servicio (AWS, s.f.).
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Capitulo 6: Metodologia

A continuacion, se describen las etapas de la metodologia utilizada para la realizacion del
proyecto.

6.1. Situacidn

Esta fase establece una base solida para el desarrollo del proyecto, proporcionando una vision clara
del posicionamiento actual de Cicatricure y las dindmicas del mercado en el que compite. Los
resultados de este analisis informan las decisiones estratégicas que guiaran las fases posteriores del
proyecto, garantizando que las soluciones propuestas estén alineadas con las capacidades internas
de la empresa y las condiciones del mercado.

e Analisis de la marca en todos los paises: Se examina la presencia y el desempefio de
Cicatricure en diferentes mercados internacionales, con el fin de identificar patrones y
mejores practicas que podrian aplicarse en Chile.

e Analisis de la competencia: Se estudia a los competidores més exitosos para comprender
sus estrategias, especialmente en relacién con los canales de venta y su efectividad en el
mercado.

e Andlisis de productos Cicatricure: Se realiza un analisis detallado de las lineas de
productos de Cicatricure, evaluando su rendimiento en el mercado chileno y comparandolo
con el de otras marcas en la misma categoria. Este analisis incluye la identificacion de
oportunidades para innovar o reposicionar productos existentes para mejorar su aceptacion
en el mercado.

e Implicaciones y ajustes en la estrategia: A partir de los hallazgos del analisis, se
identifican las implicaciones clave para la estrategia de Cicatricure. Se proponen ajustes en
las tacticas de marketing, la comunicaciéon de la marca, y la oferta de productos para
alinearse mejor con las expectativas del mercado y mejorar la competitividad de la marca.

6.2. Complicacion

En la segunda etapa del proyecto, se identifican y explican las razones por las cuales la situacion
actual de Cicatricure requiere una intervencion. Esta etapa se centra en problemas especificos y en
oportunidades emergentes que podrian influir en el éxito de la marca. Las actividades realizadas
incluyen:

e Barreras para el cambio: Para identificar las barreras que impiden a la empresa
incursionar en el mercado B2C, se realiza un andlisis de la centralizacion de decisiones en
la casa matriz en México, evaluando como esta estructura limita la capacidad de adaptacion
en el mercado chileno. Este analisis incluye entrevistas con el personal clave para
comprender las restricciones financieras y la falta de flexibilidad en la personalizacion de
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campanfas publicitarias. Ademas, se revisan las estrategias de marketing actuales para
evaluar su alineacion con las necesidades especificas del mercado local, asi como las
capacidades logisticas y tecnologicas disponibles.

Personalizacion por mercado: Se analiza la necesidad de adaptar las estrategias de
marketing y venta segun las caracteristicas especificas de los diferentes mercados en los
que Cicatricure tiene presencia. Esto se realiza a través de estudios de mercado segmentados
que permiten entender las diferencias en preferencias y comportamiento de compra entre
los consumidores en distintos paises o regiones. Se busca identificar cbmo estas diferencias
pueden ser abordadas mediante la personalizacion de las ofertas y comunicaciones,
asegurando que la propuesta de valor de Cicatricure sea relevante en cada mercado.

6.3. Resolucién

En esta tercera etapa, se desarrollan y planifican las estrategias necesarias para evaluar la viabilidad
de la apertura de un canal de venta online para Cicatricure en Chile. Las acciones realizadas
incluyen:

1.

Desarrollo de una estrategia de e-commerce: Se realiza un analisis comparativo de cuatro
opciones disponibles en el mercado chileno. Este analisis evalla tanto los costos como las
funciones que cada plataforma ofrece, incluyendo aspectos clave como el carrito de compra,
las opciones de pago, la integracidn con sistemas logisticos y las herramientas de atencion
al cliente.

Estrategia de marketing digital: Se lleva a cabo una investigacion para identificar y
evaluar diferentes agencias de marketing digital que puedan apoyar el lanzamiento de la
plataforma de e-commerce. Durante esta fase, se analizan las estrategias de marketing
propuestas por cada agencia, incluyendo SEO, marketing en motores de busqueda (SEM),
email marketing, y marketing de contenidos. Ademas, se consideran los KPIs que cada
agencia propone para medir el éxito de las estrategias, asegurando que se alineen con los
objetivos del proyecto. Una vez evaluadas las opciones, se selecciona la agencia mas
adecuada para colaborar en la implementacion de la estrategia integral de marketing digital.
Anélisis financiero:

Costos iniciales:

Se elabora un desglose detallado de los costos iniciales asociados con la implementacion del
proyecto, que incluyen tanto los costos de tecnologia, marketing, personal, y logistica. Este
desglose permite una comprension clara de la inversion necesaria para poner en marcha el canal de
e-commerce.

2.

Costos totales y estructura de precios:

Se avanza en la consideracion de los costos totales, incluyendo variables como la comision por
venta, los cuales dependen directamente de la demanda proyectada. Este andlisis es fundamental
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para establecer una estructura de precios que permita evaluar la rentabilidad del proyecto en
diferentes escenarios de demanda.

3. Estimacion de demanda:

Para proyectar la demanda futura, se utiliza la simulacién de Monte Carlo, considerando variables
clave como el crecimiento de la categoria de cuidado facial, el crecimiento de la competencia y la
inversion en marketing.

4. Analisis de sensibilidad:

El andlisis de sensibilidad se realiza para evaluar como diferentes condiciones de mercado y
demanda pueden afectar la rentabilidad del proyecto. Este anélisis es crucial para identificar como
varian los resultados financieros del proyecto bajo tres escenarios diferentes y determinar la
robustez de las proyecciones iniciales. Al considerar estos tres escenarios, se busca comprender
mejor las posibles variaciones en los resultados y como podrian influir en la viabilidad general del
proyecto.

El andlisis de sensibilidad se desglosa en las siguientes actividades claves:
e Ganancia neta:

Se calcula la ganancia neta del proyecto considerando la demanda estimada y un escenario de
costos definido, evaluando como fluctian los ingresos y gastos proyectados en base a estos
pardmetros. Esto permite identificar si el proyecto genera pérdidas o ganancias y como estas se
distribuyen a lo largo del tiempo, proporcionando una vision clara de la viabilidad financiera del
proyecto.

e ROI

Se calcula el Retorno sobre la Inversion (ROI) comparando la ganancia neta obtenida con los costos
totales del proyecto. EI ROI se determina utilizando la férmula ROl = (Ganancia neta/ Costos
totales) x100, lo que permite expresar la rentabilidad del proyecto en términos porcentuales. Este
calculo ofrece una medida clara de la efectividad de la inversion realizada y ayuda a evaluar si el
proyecto esta generando el retorno esperado en funcion de los recursos invertidos.

e Punto de equilibrio:

El punto de equilibrio se calcula para identificar el volumen de ventas necesario para cubrir los
costos totales del proyecto sin generar pérdidas. Se realiza un anélisis detallado de los costos fijos
y variables, junto con los ingresos proyectados, para determinar cuantas unidades del producto
deben venderse para que los ingresos totales igualen los costos totales. Este calculo se centra en
los primeros seis meses de operacion, lo que permite evaluar la viabilidad financiera del proyecto
en su fase inicial y ajustar la estrategia de precios en consecuencia.
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Capitulo 7: Desarrollo y resultados

7.1. Situacién

El andlisis de la situacion actual de Cicatricure en el mercado chileno comienza con un enfoque
detallado en la comprension del mercado local. Este analisis revela que, a pesar del crecimiento
constante en la categoria de belleza y cuidado personal en Chile, las ventas de Cicatricure han
experimentado una disminucidn significativa. Esta discrepancia sugiere que el problema no radica
en la dindmica del mercado chileno, sino en la capacidad de la marca para adaptarse a las nuevas
demandas del consumidor.

7.1.1. Anélisis competitivo

Al comparar el desempefio de Cicatricure con el de otras marcas en Chile y en otros paises de la
region, se observa un patrén similar: mientras la categoria de belleza y cuidado personal continda
creciendo, las ventas de Cicatricure siguen disminuyendo. Este anélisis incluye un estudio de la
categoria en mercados clave como Argentina, México, Colombia y Per(. Los resultados de este
andlisis se presentan en la Tabla 8, donde se evidencia que la problematica de Cicatricure no es
local, sino que estéa relacionada con la estrategia de la marca a nivel regional, la cual no ha logrado
evolucionar al ritmo de las expectativas del consumidor moderno. Como resultado, se identifican
oportunidades criticas de mejora en las areas de innovacién de productos, marketing y
posicionamiento de la marca (Mordor Intelligence, 2024).

Las marcas competidoras, como Garnier, L’Oréal Paris, Nivea y Neutrogena, han capitalizado la
creciente demanda de productos cosméticos, posicionandose como lideres en sus respectivas
categorias. Estas marcas han logrado integrar tecnologias avanzadas y un enfoque personalizado
en sus estrategias de marketing, lo que les ha permitido capturar una mayor cuota de mercado en
un entorno altamente competitivo. Estas observaciones sugieren que Cicatricure debe ajustar su
enfoque estratégico para recuperar su posicion en el mercado.

Crecimiento de la Categoria de

Caida de Cicatricure Fuente
Belleza

Pais

Aumento esperado del 2.88% anual Caida del 7% en el primer

. Mordor Intelligence
compuesto hasta 2029 trimestre 2024 =

Argentina

Caida del 7% en el primer

Meéxico 6.05% anual compuesto hasta 2029 . Mordor Intelligence
trimestre 2024 =
Caida del 22% en el primer | Agricultura, junio
Chile 11,6% en el primer trimestre 2024 . = T
¢ P trimestre 2024 2024
Colombia Crecimiento del 5.54% anual Caida del 5% en el primer Euromonitor
compuesto entre 2024 y 2029 trimestre 2024
. Crecimiento del 4.4% anual Caida del 6% en el primer .
Peru a0n . 5 Euromonitor
compuesto hasta 2029 trimestre 2024

Tabla 8: Crecimiento de la categoria versus Cicatricure
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7.1.2. Lineas de producto Cicatricure

Cicatricure cuenta con varias lineas de productos, cada una de ellas dirigida a diferentes segmentos
de edad, lo cual se refleja en sus campafas publicitarias, donde se presentan mujeres de distintas
edades dependiendo de la linea:

e Gold Lift: Dirigida a mujeres mayores de 50 afios, esta linea se enfoca en el tratamiento
anti-edad avanzado, con productos que buscan reafirmar la piel y reducir las arrugas
profundas.

e Porcelana: Enfocada en mujeres de 35 a 50 afios, esta linea esta disefiada para mejorar la
uniformidad del tono de la piel, ayudando a reducir manchas y lograr una apariencia méas
uniforme.

e Anti-edad: Orientada a mujeres de 30 a 45 afios, se concentra en la reduccion de arrugas y
lineas de expresion, utilizando ingredientes activos conocidos por sus propiedades
rejuvenecedoras.

e Cicatrices y estrias: Aunque es utilizada por un rango amplio de edades, esta linea es
particularmente popular entre mujeres jovenes y mujeres después del embarazo,
enfocandose en el tratamiento de cicatrices y estrias para mejorar la textura y apariencia de
la piel.

Estas lineas son definidas por la actual Brand Manager de Cicatricure, quien afirmé que cada linea
esta disefiada para satisfacer las necesidades especificas de las distintas etapas de la vida de las
mujeres, lo cual se refleja en las campafias publicitarias donde se utilizan mujeres de diferentes
edades para representar la versatilidad y enfoque de cada linea.

&g Cicatricure Ceatrioure

T
=T

lustracién 1: Lineas de Cicatricure (Disefio de la agencia Galarreta)

7.1.3. Analisis de percepciones del consumidor: Resultados
del Focus Group

Para complementar el analisis cuantitativo, se llevo a cabo un Focus Group en octubre de 2023 con
el fin de obtener una perspectiva cualitativa sobre las percepciones y comportamientos de los
consumidores en relacion con la marca Cicatricure. Este enfoque permite recoger informacion
valiosa que proporciona una base solida para ajustar las estrategias de marketing y posicionamiento
de la marca.

Los resultados del Focus Group revelan varios aspectos cruciales que influyen en la percepcion de
Cicatricure y que tienen implicaciones directas en la disminucion de ventas observada:
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Percepcion de sustitucion de productos: Las participantes sefialan que los productos de
Cicatricure no son facilmente sustituibles entre si, lo que indica una fuerte diferenciacion
en la percepcion de la oferta de productos. Este es un aspecto positivo para la marca, pero
también sugiere la necesidad de ampliar la variedad de productos competitivos para
satisfacer mejor las diversas necesidades del consumidor.

Credibilidad de los comerciales de television: Las mujeres que han abandonado la marca
mencionan que los comerciales de television les parecen poco creibles y falsos, lo que
sugiere que la estrategia de marketing en television no estd resonando bien con este
segmento. Esto refuerza la necesidad de revisar y modernizar la estrategia de marketing en
medios tradicionales y explorar otros canales mas efectivos.

Conocimiento de la marca: Muchas entrevistadas expresan el deseo de conocer mas sobre
Cicatricure. Esto destaca una oportunidad significativa para mejorar la comunicacion sobre
los valores y beneficios de la marca, utilizando canales de marketing mas interactivos y
educativos.

Lealtad de las consumidoras fieles: Las consumidoras fieles indican que contintan
comprando productos de Cicatricure debido a su precio accesible y a las constantes
innovaciones. Este feedback subraya la importancia de mantener una estrategia de
innovacion continua y competitiva en precios para retener a los clientes leales.

Percepcién de las no consumidoras: Las no consumidoras asocian el nombre Cicatricure
exclusivamente con productos para cicatrices, lo que revela un problema de
posicionamiento que debe ser abordado para expandir el reconocimiento de la marca en
otras categorias de cuidado personal.

7.1.4. Implicaciones y ajustes en la estrategia

Los resultados del Focus Group y el analisis competitivo corroboran los hallazgos iniciales del
analisis de la situacion presentado en el Capitulo 1. Estos resultados refuerzan la conclusién de que
la disminucion de ventas no es Unicamente un problema del mercado chileno, sino que esta
relacionada con una falta de adaptacion de la marca a las nuevas demandas del consumidor. Este
analisis cualitativo valida la necesidad de reposicionar la marca y ajustar las estrategias de
marketing para reconectar con los consumidores actuales y potenciales.

En linea con los objetivos del proyecto, los resultados sugieren que, para abordar eficazmente la
problematica de la disminucién de ventas, Cicatricure debe:

Revisar y adaptar su estrategia de comunicacion para mejorar la credibilidad y relevancia
de su publicidad.

Expandir el conocimiento de la marca mas alla de su asociacién con productos para
cicatrices, reforzando su presencia en el mercado del cuidado facial en general.

Continuar innovando en productos y mantener precios competitivos para retener a las
consumidoras fieles.
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7.2. Complicacion

La exploracion de las barreras y desafios que Cicatricure enfrenta al intentar incursionar en el
mercado B2C ha revelado varios aspectos clave que limitan su capacidad para aprovechar esta
oportunidad.

7.2.1. Barreras para el cambio

Cicatricure enfrenta barreras significativas para su incursion en el mercado B2C, principalmente
debido a la centralizacion de las decisiones en la casa matriz en México. Todas las decisiones clave,
incluidas las de inversion y estrategias de marketing, se toman desde México, lo que limita la
capacidad de la filial chilena para adaptarse a las necesidades especificas del mercado local.

Una de las mayores barreras identificadas es la falta de apoyo financiero para desarrollar nuevas
estrategias de marketing en Chile. Durante reuniones con los Brand Managers en México, se dejo
claro que cualquier cambio o adaptacion de la estrategia en Chile deberia realizarse sin presupuesto
adicional, lo cual es una limitacion considerable.

Ademas, la estrategia de marketing actual sigue un enfoque estandarizado y no contempla la
personalizacion de las campafas para el mercado chileno. Las campafias que se implementan en
Chile son las mismas que se utilizan en otros paises, sin adaptaciones que respondan a las
particularidades del consumidor local. Esta falta de personalizacion debilita la conexién de la marca
con los consumidores chilenos, quienes pueden no sentirse identificados con los mensajes
publicitarios generalistas.

7.2.2. Personalizacion por mercado

Segun el estudio “Brand emotional connection and loyalty” (Sandra Correia Loureiro, 2012), los
consumidores en América Latina presentan comportamientos de compra y preferencias que varian
considerablemente entre paises debido a factores culturales, socioeconémicos y demogréaficos. Esta
diversidad subraya la necesidad de que las estrategias de marketing sean adaptadas localmente para
resonar eficazmente con los consumidores.

Cicatricure ha mantenido una estrategia mas generalista, aplicando los mismos mensajes
publicitarios y enfoques de marketing en todos los mercados donde opera. Esta falta de adaptacion
ha limitado la capacidad de la marca para conectar profundamente con los segmentos especificos
de cada mercado, lo que ha afectado su rendimiento en diversas regiones.

Es fundamental que Cicatricure ajuste sus estrategias de marketing y ventas para alinearse con las
particularidades de cada mercado. Esto implica desarrollar campafias localizadas que aborden las
necesidades y preferencias especificas de los consumidores en cada region. En el caso de Chile, la
marca podria mejorar su desempefio al enfocarse en campafias que respondan mas estrechamente
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a las preocupaciones locales sobre el cuidado de la piel, utilizando un enfoque mas personalizado
tanto en la comunicacién como en las ofertas de productos.

7.3. Resolucidn

7.3.1. Desarrollo de una estrategia de e-commerce

7.3.1.1. Plataforma de venta online

Para disefiar e implementar una plataforma de e-commerce que sea facil de usar y esté alineada con
las expectativas del consumidor, se realiza un analisis comparativo de cuatro opciones disponibles
en el mercado chileno, evaluando tanto los costos como las funciones que cada una ofrece:

e Mercado Shops: No cobra costos fijos por la creacion y mantenimiento de la plataforma,
y aplica una comision del 1,99% maés IVA por cada transaccion realizada. Ofrece funciones
esenciales como carrito de compra, pago con tarjeta, integracion con Mercado Pago, un
sistema de preguntas frecuentes, y un chatbot para atencion al cliente. Ademas, utiliza la
misma logistica que Mercado Libre, lo que permite a Genomma Lab mantener los mismos
procesos logisticos que ya utiliza, eliminando asi cualquier costo adicional de envio y
distribucion.

o Shopify: Tiene una tarifa mensual desde $29 USD (aproximadamente $25.000 CLP) y una
comision del 2,9% mas 30 centavos de ddlar por transaccion. Shopify es altamente
personalizable y ofrece una amplia gama de funciones, incluyendo carrito de compra,
multiples opciones de pago, integracién con diversas pasarelas de pago, herramientas de
marketing, chatbot, gestion de inventario, seguimiento de pedidos, y aplicaciones
adicionales para mejorar la experiencia del usuario.

o WooCommerce: No tiene tarifas fijas mensuales, pero los costos asociados con hosting,
extensiones pagas, y las comisiones de las pasarelas de pago (alrededor del 2,5% por
transaccion) pueden ser significativos. WooCommerce es altamente flexible, con funciones
como carrito de compra, multiples opciones de pago, gestion de inventario, integracion con
servicios de envio, preguntas frecuentes, y la posibilidad de agregar chatbots y otras
funcionalidades mediante plugins. Sin embargo, requiere conocimientos técnicos para su
implementacidn y mantenimiento.

o Tiendanube: Cobra una tarifa mensual desde $6.490 CLP, ademés de una comision del
2% por transaccion. Ofrece funciones como carrito de compra, pago con tarjeta, integracion
con plataformas de pago locales, herramientas basicas de marketing, preguntas frecuentes,
y opciones de personalizacion limitadas. Tiendanube es conocida por su facilidad de uso y
rapida implementacion, aunque con menos flexibilidad que Shopify o WooCommerce.

Tras evaluar estas opciones, se decide trabajar con Mercado Shops para la implementacion de la
plataforma de e-commerce de Cicatricure, debido a sus precios, sus funciones basicas que son
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suficientes para iniciar el proyecto, y su integracion con la misma logistica que actualmente
Genomma Lab utiliza, lo que elimina costos adicionales de distribucion.

7.3.1.2. Estrategia de marketing digital

Para el desarrollo e implementacion de la plataforma de e-commerce a través de Mercado Shops,
se opta por trabajar con la agencia de marketing digital Galarreta, reconocida en el mercado chileno
por su enfoque en estrategias digitales. Como parte de la colaboracion con Mercado Shops,
Galarreta ofrece sus servicios durante los primeros seis meses de manera gratuita para decorar la
plataformay aplicar estrategias de marketing digital que buscan atraer y retener a los consumidores
finales.

Estrategias de marketing digital implementadas:

En colaboracién con la agencia Galarreta, se construye la siguiente propuesta de estrategias de
marketing digital, detallando los objetivos, componentes clave, KPIs e inversion necesaria para
cada una. Estas estrategias estan disefiadas para mejorar la visibilidad, atraer trafico cualificado y
fortalecer la relacion con los clientes. Los detalles especificos de cada estrategia, junto con su
inversion correspondiente, se presentan en la Tabla 9.

Inversién

recomendada KRl

Estrategia Objetivo Componentes claves

Optimizacién en la
Pagina (On-Page),
Optimizacion Fuera de la
Pagina (Off-Page),

Trafico Organico: +40%,
Ranking de Palabras Clave:
Top 3 en Google para 15
palabras clave, Backlinks:

Mejorar la visibilidad de
la tienda online en
motores de blsqueda

SEO (Search
Engine
Optimization)

$1.500.000 CLP
mensuales

como Google.

Contenido de Calidad.

+100 en seis meses.

Publicidad en
Google Ads

Aumentar la visibilidad

de Cicatricure y generar

trafico cualificado hacia
la tienda online.

Campafias de busqueda
pagadas, campafias de
display, retargeting de
visitantes anteriores.

$2.000.000 CLP
mensuales

CTR en anuncios: 4%,
Conversion desde anuncios:
6%, Costo por adquisicién
(CPA) reducido en un 25% en
seis meses,

Mantener la relacidn
con clientes actuales y

Campafias de
Bienvenida, Boletines

Tasa de Apertura: 30%, CTR
en Emails: 4%, Tasa de

potenciales a través de
contenido valioso.

infografias.

Email R . 3 $1.000.000 CLP , L,
. potenciales a través de Informativos, Conversion: 7%, Retencion de
marketing o , mensuales ) )
correos electronicos Segmentacion de Suscriptores: 90% en seis
personalizados. Audiencia. meses.
Posicionar a Cicatricure Generacidn de leads: +500
como una autoridad en Creacion de blogs, guias leads mensuales,
Marketing de el cuidado facial y videos edu:agti:nfs ‘| $850.000 CLP Engagement con el
Contenidos atraer clientes ! mensuales contenido: +50%, Incremento

del tiempo de permanencia
en el sitio: +30%.

Tabla 9: Detalle de inversiones y KPI's en estrategias digitales (Elaboracion propia)

Resultados esperados y medicion del éxito:

La implementacion de estas estrategias de marketing digital a través de la agencia Galarreta,
combinadas con la funcionalidad de la plataforma Mercado Shops, tiene como objetivo posicionar
a Cicatricure de manera competitiva en el mercado desde el lanzamiento. La medicion del éxito se
lleva a cabo utilizando los KPIs mencionados para cada estrategia, con un seguimiento mensual
para ajustar las tacticas segun sea necesario.
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La decision de utilizar los servicios de Galarreta se basa en su experiencia y en la oferta de seis
meses gratuitos, lo que permite una implementacion eficiente y sin costos adicionales durante el
lanzamiento de la plataforma. Este enfoque permite a Cicatricure comenzar a captar mercado de
manera efectiva desde el primer dia, utilizando estrategias de marketing digital probadas y
optimizadas para el entorno competitivo actual. Después de estos seis meses, se ha destinado un
presupuesto de 850.000 CLP para contratar a un publicista part-time, quien se encargara de
continuar subiendo y gestionando el contenido de marketing, asegurando asi la continuidad y
efectividad de las estrategias implementadas.

7.3.2. Analisis financiero

Se lleva a cabo un analisis financiero para evaluar la inversion necesaria, los costos operativos y el
retorno esperado de la inversion. Este analisis permitird determinar la viabilidad econdmica del
proyecto y garantizar que los recursos asignados se utilicen de manera eficiente para maximizar
los beneficios y asegurar un retorno positivo.

Para obtener una visién mas completa de como diferentes estrategias de precios podrian afectar la
viabilidad del proyecto, se analizaran tres escenarios financieros distintos, enfocados en el cambio
de PVP con el objetivo de estudiar como se comportaria la demanda. Los precios de venta se
seleccionan en base a los precios de la competencia, como se muestra en la Tabla 3 del capitulo 1.

o Escenario 1 (Realista): Este escenario utiliza el PVP actual promedio de Cicatricure, que
es de $14.000 CLP por unidad. Este escenario se considera el escenario base para proyectar
la demanda, ingresos, costos y rentabilidad del proyecto.

o Escenario 2: En este escenario, se reduce el PVP a $10.000 CLP por unidad, que es el
precio mas bajo de la competencia. El objetivo es analizar como este ajuste podria afectar
la demanda y, en consecuencia, los ingresos y la rentabilidad del proyecto.

o Escenario 3: En este escenario, se fija el PVP a $12.500 CLP por unidad, lo que refleja una
comparacion con dos Serums de la competencia. Este escenario permitira evaluar si un
precio intermedio podria generar una demanda suficiente para mejorar los resultados
financieros del proyecto.

Cada uno de estos escenarios se analizara en términos de proyecciones de ingresos, costos totales,
ganancia neta, punto de equilibrio y retorno sobre la inversion (ROI). Este enfoque permitira
identificar cuél de estas estrategias de precios ofrece la mejor oportunidad para alcanzar los
objetivos financieros de Cicatricure en su canal de venta online.

7.3.2.1. Costos iniciales

En la Tabla 10 se presenta un desglose detallado de los costos iniciales del proyecto, abarcando
las principales categorias que componen la inversion necesaria para la implementacion y puesta
en marcha de la plataforma de e-commerce.
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Categoria

Definicién

Gasto

Tecnologia

Implementacidn y mantencion de la plataforma e-commerce a través de
Mercado Shops, sin costa inicial ni mensual debido a la gratuidad del
servicio negociado por la plataforma.

S0

Marketing

Inversion en estrategias de marketing digital, incluyendo SEO, publicidad en
Google Ads, email marketing, y marketing de contenidos.

$5.500.000 CLP

Logistica

Costo asociado al uso de las bodegas y logistica de Mercado Libre, que ya
es parte del sistema actual de distribucién de Genomma Lab, por lo que no
representa un costo adicional.

S0

Personal

Costo inicial para los primeros seis meses; solo se considera el sueldo del
actual Brand Manager, estimado en $2.500.000 CLP.

$2.500.000 CLP

Tabla 10: Resumen de costos iniciales del proyecto, incluyendo la definicién y el gasto asociado por

categoria (Elaboracion propia)

7.3.2.2. Costos totales y estructura de precios

Una vez definidos los costos iniciales, es necesario avanzar en la consideracion de los costos
totales, los cuales incluyen la comisién por venta, que dependen directamente de la demanda
proyectada. Estos costos serdn fundamentales para establecer la estructura de precios y evaluar
la rentabilidad del proyecto en los diferentes escenarios de demanda. Es importante destacar que
estos costos corresponden a los primeros seis meses del proyecto. Después de este periodo, al
costo de personal se agregara el sueldo part-time de un publicista, lo que impactara la estructura

de costos y debera ser considerado en las proyecciones financieras futuras.

En la Tabla 11 se presenta un desglose detallado de la estructura de costos, incluyendo tanto los

costos fijos como los variables.

Tabla 11: Estructura de costos fijos y variables de la plataforma (Elaboracion propia)

Estructura de costos Costos totales

Implementacién de la platafoma S0
Mantencion de la plataforma S0
Logistica S0

Marketing (Digital e Influencer) $5.500.000

Personal $2.500.000

Comision Mercados Shop Variable
Total costos mensuales $8.000.000

7.3.2.3. Estimacion de demanda

El modelo de Monte Carlo se utilizé para estimar la demanda futura de Cicatricure bajo tres
escenarios diferentes de precios. Este modelo considera diversas variables clave, tanto internas
como externas, que influyen en la evolucion de las ventas y en la competitividad de la marca.

Es relevante mencionar que, aunque estudios como Customer Channel Migration and Firm
Choice: The Effects of Cross-Channel Competition (Jing Li, 2017) sugieren una canibalizacion del
15% de las ventas fisicas hacia las ventas online al introducir nuevos productos o servicios, en este
andlisis se decidio no considerar ese factor. La principal razon es que Cicatricure ya comercializa
sus productos a traves de marketplaces y plataformas de farmacias, por lo que el lanzamiento de
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una nueva plataforma de e-commerce no implica una primera incursion en el canal digital que
pueda generar una canibalizacion significativa de las ventas fisicas existentes.

Ademas, el objetivo del proyecto es atraer a nuevos clientes y ampliar la base de consumidores,
mas que trasladar a los clientes actuales a un nuevo canal de venta. Al centrarse en el potencial de
crecimiento y en las ganancias adicionales que el canal online puede aportar a Cicatricure en
general, se optd por no incluir la canibalizacion en la estimacion de demanda. Esto permite enfocar
el analisis en el impacto real que podria tener la nueva plataforma en términos de incremento de
ventas y participacion de mercado.

En la Tabla 12 se detallan las variables utilizadas, junto con sus valores y las fuentes de datos. Estas
variables son comunes para los tres escenarios, pero lo que varia en cada uno es el precio de venta
promedio del producto.

Variable Ndmero Fuente
Crec|m|entfr.‘cri:elsat:Zzz%c;r;aec:]ecﬁlllleeza AL 11,6% anual Agricultura, 2024
Crecimiento de la competencia 5%-9% anual Informe de mercado
Inversién en marketing 5.500.000 CLP mensuales Agencia Galarreta
Precio de venta al publico mayor Superior al de la competencia Comparacion de precios
Inflacién en Chile 3% anual Banco Central de Chile

Tabla 12: Variables consideradas en el modelo de Monte Carlo para la estimacion de demanda
(Elaboracién propia)

Para cada uno de estos escenarios, se implement6 un codigo en Python, el cual se muestra en la
llustracion 11 en los anexos. Este codigo realiza 1.000 simulaciones, generando multiples
escenarios de demanda para estimar la evolucion potencial de las ventas. Los resultados de estas
simulaciones se presentan de manera comparativa en las Tablas 13, 14 y 15.

Demanda estimada
Mes Afio

1 488 9.048
2 A8E 14.616
3 499 30.672
4 521 83.6064
5 556 296.400
5] 606 1.364.748

Tabla 13: Resultados del modelo Monte Carlo para el primer escenario (Elaboracion propia)

27



Demanda estimada
Mes Afio

1 500 10.680
2 512 17.676
3 536 37.992
4 573 106.128
5 626 385.128
i} 699 1.815.420

Tabla 14: Resultados del modelo Monte Carlo para el segundo escenario (Elaboracion propia)

Demanda estimada
Mes Afio
1 492 9.744
2 500 15.840
3 514 36.060
4 546 88.080
5 589 34.536
5} 680 1.530.060

Tabla 15: Resultados del modelo Monte Carlo para el tercer escenario (Elaboracion propia)

7.3.2.4. Analisis de sensibilidad

Este analisis se enfoca en evaluar la rentabilidad del proyecto Cicatricure en Chile bajo tres
escenarios diferentes, considerando las proyecciones de demanda y los costos asociados para
determinar su viabilidad financiera.

Escenario 1: PVP actual
1. Ganancia neta estimada (6 meses):

La Tabla 16 permite estimar la ganancia neta acumulada para los primeros seis meses del proyecto.
Durante este periodo, se proyectan los siguientes resultados. Ademas, en la Tabla 17 se puede ver
una proyeccion detallada de las ventas y costos para los primeros seis afios, proporcionando una
vision a largo plazo de la evolucion financiera del proyecto.

e Ingresos Totales: $44.212.000 CLP (suma de las ventas de los primeros 6 meses)
o Costos Totales: $49.405.942 CLP (suma de los costos de los primeros 6 meses)

e Ganancia Neta: $44.212.000 - $49.405.942 = -$5.193.942 CLP
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Costos 1° mes 2° mes 3 ° mes 4° mes 5° mes 6° mes
Implementacién 30 30 $0 30 30 $0
Mantencion 30 30 $0 $0 $0 $0
Logistica $0 $0 $0 $0 $0 $0
Personal $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000
Marketing $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000
Comision $-217.258 | $-217.258 | $-222.155 $-231.949 $-247.531 $-269.791
Ventas $6.832.000 | $6.832.000 | $6.986.000 | $7.294.000 | $7.784.000 | $8.484.000
Flujo de caja neto | $-1.385.258 | $-1.385.258 | $-1.236.155 | $-937.949 $-463.531 $214.209

Tabla 16: Proyeccién de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 1 en los primeros seis
meses (Elaboracion propia)

Costos 19 aiio 2° afio 3 2 afo 4° afio 5° anio 62 aiio
Implementacién $0 $0 $0 $0 $0 $0
Mantencion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Logistica 30 $0 30 $0 $0 30
Personal $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 $-40.200.000
Marketing $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 $-66.000.000 $-66.000.000
Comision $-4.028.170 | $-6.507.043 | $-13.655.174 | $-37.247.213 | $-131.957.280 | $-607.585.810
Ventas $126.672.000 | $204.624.000 | $429.408.000 | $1.171.296.000 | $4.149.600.000 | $19.106.472.000
Flujo de caja neto | $16.443.830 | $91.916.957 | $309.552.826 | $1.027.848.787 | $3.911.442.720 | $18.392.686.190

Tabla 17: Proyeccion de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 1 en los primeros seis afios
(Elaboracién propia)

2. Retorno sobre la Inversion (ROI):
ROI =(5.193.942 /49.405.942 ) x100 = -11%
3. Punto de equilibrio/ Break-even point:

Supuestos:

e Precio por unidad (PVP): $14.000 CL
e Costo variable por unidad: $445 CLP

Punto de equilibrio acumulado en unidades = $49.405.942 / (14.000 - 445) = 3.645 unidades en 6
meses

Escenario 2: PVVP 10.000 CLP

La Tabla 18 permite estimar la ganancia neta acumulada para los primeros seis meses del proyecto
y en la Tabla 19 se puede ver una proyeccion detallada de las ventas y costos para los primeros seis
anos.

1. Ganancia neta estimada (6 meses):
e Ingresos Totales: $34.460.000 CLP (suma de las ventas de los primeros 6 meses)
o Costos Totales: $49.095.828 CLP (suma de los costos de los primeros 6 meses)

Ganancia Neta: $34.460.000- $49.095.828= -$14.635.828 CLP
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Costos 1° mes 20 mes 3 ° mes 4° mes 59 mes 6° mes
Implementacion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Mantencion 30 30 30 30 30 30
Logistica $0 $0 $0 $0 $0 $0
Personal $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000
Marketing $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000
Comision $-159.000 | $-162.816 | $-170.448 $-182.214 $-199.068 | $-222.282
Ventas $5.000.000 | $5.120.000 | $5.360.000 | $5.730.000 | $6.260.000 | $6.990.000
Flujo de caja neto | $-3.159.000 | $-3.042.816 | $-2.810.448 | $-2.452.214 | $-1.939.068 | $-1.232.282

meses (Elaboracion propia)

Tabla 18: Proyeccion de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 2 en los primeros seis

Costos 1° ano 2° ano 3 © afio 4° afo 5° ano 6° ano
Implementaciéon $0 $0 $0 $0 $0 $0
Mantencion $0 $0 $0 30 $0 $0
Logistica 30 $0 $0 30 30 $0
Personal $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 $-40.200.000 $-40.200.000
Marketing $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 $-66.000.000 $-66.000.000
Comision $-3.396.240 | $-5.620.968 | $-12.081.456 | $-33.748.704 | $-122.470.704 | $-577.303.560
Ventas $106.800.000 | $176.760.000 | $379.920.000 | $1.061.280.000 | $3.851.280.000 | $18.154.200.000
Flujo de caja neto | $-2.796.240 | $64.939.032 | $261.638.544 | $921.331.296 | $3.622.609.296 | $17.470.696.440

Tabla 19: Proyeccién de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 2 en los primeros seis afios
(Elaboracion propia)
2. Retorno sobre la Inversion (ROI):
ROI = (-14.635.828 /49.095.828 ) x100 = -30 %
3. Punto de equilibrio/ Break-even point:
Supuestos:

e Precio por unidad (PVP): $10.000 CL
e Costo variable por unidad: $318 CLP

Punto de equilibrio acumulado en unidades = $49.095.828 / (10.000 - 445) =~ 5.071 unidades en 6
meses

Escenario 3: PVVP 12.500 CLP

La Tabla 20 permite estimar la ganancia neta acumulada para los primeros seis meses del proyecto
y en la Tabla 21 se puede ver una proyeccion detallada de las ventas y costos para los primeros seis
anos.

1. Ganancia neta estimada (6 meses):

e Ingresos Totales: $41.512.500CLP (suma de las ventas de los primeros 6 meses)
o Costos Totales: $-49.320.098 CLP (suma de los costos de los primeros 6 meses)

Ganancia Neta: $41.512.098 - $49.320.098= -$7.807.598
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Tabla 20: Proyeccion de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 3 en los primeros seis

Costos 1° mes 2° mes 3 9 mes 4° mes 5° mes 6° mes
Implementacion $0 30 30 $0 $0 $0
Mantencion $0 30 %0 $0 $0 $0
Logistica $0 30 $0 $0 $0 $0
Personal $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000 | $-2.500.000
Marketing $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000 | $-5.500.000
Comision $-195.570 | $-198.750 | $-204.315 $-217.035 $-234.128 | $-270.300
Ventas $6.150.000 | $6.250.000 | $6.425.000 | $6.825.000 | $7.362.500 | $8.500.000
Flujo de caja neto | $-2.045.570 | $-1.948.750 | $-1.779.315 | $-1.392.035 | $-871.628 $229.700

meses (Elaboracion propia)

Costos 1° aio 2° aio 3 © ailo 4° aio 5° aio 6° ailo
TImplementacién $0 $0 $0 30 $0 $0
Mantencion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Logistica 30 30 $0 30 30 30
Personal $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 | $-40.200.000 $-40.200.000 $-40.200.000
Marketing $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 | $-66.000.000 $-66.000.000 $-66.000.000
Comision $-3.873.240 | $-6.296.400 | $-14.333.850 | $-35.011.800 $-13.728.060 $-608.198.850
Ventas $121.800.000 | $198.000.000 | $450.750.000 | $1.101.000.000 | $431.700.000 | $19.125.750.000
Flujo de caja neto | $11.726.760 | $85.503.600 | $330.216.150 | $959.788.200 | $311.771.940 |$18.411.351.150

Tabla 21: Proyeccion de demanda, ingresos y costos totales para el escenario 3 en los primeros seis afios
(Elaboracion propia)

2. Retorno sobre la Inversion (ROI):
ROI = (7.807.598/49.320.098 ) X100 = -84 %
3. Punto de equilibrio/ Break-even point:
Supuestos:

Precio por unidad (PVP): $12.500 CL
Costo variable por unidad: $397 CLP

Punto de equilibrio acumulado en unidades = $49.320.098 / (14.000 - 445) ~ 4075 unidades en 6
meses

7.3.2.5. Comparacion de los resultados de los escenarios

La Tabla 22 presenta los resultados clave de los tres escenarios analizados durante los primeros
seis meses del proyecto, considerando la ganancia neta, el retorno sobre la inversién (ROI), el punto
de equilibrio y el porcentaje faltante para alcanzar dicho equilibrio segln la demanda estimada.

En el primer escenario, aunque los primeros cinco meses presentan una ganancia neta negativa, el
proyecto empieza a generar resultados positivos a partir del sexto mes, con una ganancia neta de
$214.209 CLP. Si bien las pérdidas iniciales son significativas, la diferencia en unidades necesarias
para alcanzar el punto de equilibrio es la mas baja comparada con los otros escenarios, faltando
solo un 13,36%.
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En el segundo escenario, con un PVP ajustado a $10.000 CLP, aunque se observa un incremento
en las ventas, los costos siguen siendo més altos que los ingresos, 1o que provoca una pérdida neta
aun mayor. El porcentaje faltante para alcanzar el punto de equilibrio aumenta al 32,04%, lo que
demuestra que la reduccion del precio no es suficiente para mejorar la situacion financiera del
proyecto, y, de hecho, empeora los resultados.

Finalmente, en el tercer escenario, con un PVP ajustado a $12.500 CLP, el resultado financiero
sigue siendo negativo. El déficit en las unidades necesarias para alcanzar el punto de equilibrio es
el més alto de los tres escenarios, alcanzando un 37,52%, lo que confirma que una disminucién de
precio moderada tampoco mejora significativamente la viabilidad del proyecto.

., Ganancia Neta Pun.tf) d.e Demanda estimada en seis % Faltante para
Escenario ROI (%) Equilibrio
(CLP) X meses por modelo Monte Carlo | break-even

(Unidades)

1 PVP Actual -5.193.942 -11% 3.645 3158 13,36%

PVP Ajustado a o
2 $10.000 -14.635.828 -30% 5.071 3446 32,04%
3 | PVPS12.500 | $-22.807.598 -84% 5315 3321
37,52%

Tabla 22: Resumen del analisis de sensibilidad de los tres escenarios (Elaboracion propia)
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Capitulo 8: Discusiones

Durante el proyecto se estudiaron varias formas de llevar a cabo la implementacion del canal
de venta online para Cicatricure, considerando diferentes tipos de datos y estrategias. En este
capitulo se discutiran y entenderan las razones detras de cada eleccion realizada, evaluando
las opciones consideradas y justificando las decisiones finales.

8.1. Metodologia

Se selecciond la metodologia McKinsey para este proyecto por su enfoque integral que permite un
analisis profundo de los aspectos financieros, estratégicos y operativos. Esta metodologia es
ampliamente reconocida por su eficacia en la planificacion y ejecucion de estrategias
empresariales, lo que la hizo ideal para evaluar la implementacion del canal de venta online para
Cicatricure.

Aunque se considerd la metodologia Harvard, su enfoque en la toma de decisiones en grupo no se
ajustaba al proyecto, ya que la estudiante trabajo de manera individual. La metodologia McKinsey,
por su adaptabilidad a proyectos individuales, resultd ser la opcién mas practica y efectiva.

El principal desafio fue gestionar la gran cantidad de datos y analisis que exige la metodologia
McKinsey. Si bien se logré un andlisis, algunas herramientas avanzadas, como el anélisis detallado
de escenarios y la simulacion de decisiones, podrian haberse explorado mas.

En resumen, a pesar de los desafios, la metodologia McKinsey fue fundamental para el desarrollo
del proyecto, demostrando ser la mejor opcion frente a la metodologia Harvard dadas las
circunstancias del trabajo.

8.2. Consumidoras objetivo

Cicatricure actualmente se enfoca en mujeres mayores de 45 afios. Recientes estudios sugieren que
la demanda de productos de cuidado de la piel se esta expandiendo a un pablico méas joven,
influenciado por la informacion disponible en internet.

En lugar de segmentar Unicamente por edad, Cicatricure podria dividir sus lineas de productos por
funcionalidad y necesidad, creando opciones para la prevencion del envejecimiento dirigidas a
consumidores jovenes y tratamientos para arrugas profundas para un publico mayor.

Ademas, implementar camparias educativas y colaborar con influencers y expertos en cuidado de

la piel podria ayudar a atraer a diferentes segmentos de consumidores y mejorar la efectividad del
marketing de Cicatricure.
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8.3. Demanda

8.3.1. Seleccién del modelo Monte Carlo

La eleccion del modelo de Monte Carlo para estimar la demanda en el proyecto de Cicatricure fue
motivada por su capacidad Unica para manejar la incertidumbre y la complejidad inherente al
entorno de mercado en el que opera la marca. Cicatricure enfrenta un conjunto de variables
interdependientes y volatiles, como el crecimiento del mercado, la competencia, y las fluctuaciones
en las ventas, que no pueden ser capturadas adecuadamente por métodos mas convencionales.

Monte Carlo es particularmente eficaz porque permite realizar simulaciones que incorporan
variabilidad en todas estas variables simultaneamente. En lugar de ofrecer un Unico resultado
deterministico, el modelo genera una distribucién de posibles resultados, proporcionando un
espectro de escenarios que reflejan la realidad del mercado con mayor precision. Esta caracteristica
es crucial para Cicatricure, dado que la marca opera en un entorno dinamico donde pequefias
variaciones en una variable pueden tener efectos significativos en los resultados finales.

Ademas, la flexibilidad del modelo Monte Carlo permite adaptar el analisis a diferentes
condiciones de mercado, facilitando la toma de decisiones estratégicas basadas en una comprension
méas profunda y detallada de los posibles riesgos y oportunidades. Esta adaptabilidad es
especialmente importante para un proyecto que busca optimizar el canal de venta online en un
mercado tan competitivo como el de los productos de cuidado facial.

8.3.2. Estimacion de la demanda

La proyeccién de demanda para la nueva plataforma de e-commerce de Cicatricure se realiza
mediante el modelo de Monte Carlo, incorporando diversas variables clave en tres escenarios
distintos. Es fundamental analizar criticamente las suposiciones subyacentes en cada uno para
evitar sobreestimaciones y ajustar las estrategias en consecuencia.

1. Crecimiento del mercado: Aunque se proyecta un crecimiento del 2,45% en la categoria
de cuidado facial en Chile, este incremento podria ser capturado principalmente por
competidores mas fuertes. Si Cicatricure no implementa una estrategia diferenciada y
adaptada, es posible que no se beneficie plenamente de este crecimiento, lo que podria
limitar el impacto positivo en la demanda.

2. Competencia: Marcas como L'Oréal y Nivea estan creciendo entre un 5% y un 9%, lo que
pone en riesgo la capacidad de Cicatricure para mantener su cuota de mercado. Es peligroso
suponer que la empresa podra competir eficazmente sin adoptar una estrategia mas
agresiva, especialmente en un entorno donde los competidores ya estan consolidando su
posicion.

3. Inversion en marketing: La inversion de 5.500.000 CLP mensuales en marketing digital
se asume como clave para aumentar la demanda. Sin embargo, sin una clara correlacion
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entre esta inversion y el retorno, existe el riesgo de que los recursos invertidos no generen
los resultados esperados.

8.3.2.1. Dificultades en la estimacion de la demanda

Estimar la demanda para Cicatricure ha sido particularmente desafiante debido a la falta de
informacion sobre el comportamiento de los clientes por parte de Genomma Lab. Actualmente,
existen muchas variables que afectan el comportamiento de las ventas, lo que afiade complejidad
al proceso de proyeccion. Dado que Genomma Lab no cuenta con datos historicos sobre el
comportamiento de los clientes en canales online, es dificil anticipar cbmo reaccionara el mercado
a la nueva plataforma.

Por lo tanto, se recomienda que, en caso de abrir la plataforma, se implemente un sistema robusto
de recopilacién de datos para monitorear el comportamiento de los clientes desde el primer dia.
Ademas, es crucial que Cicatricure siga de cerca las estrategias de la competencia en sus propios
canales online para ajustar continuamente su enfoque y mantenerse competitiva en el mercado.

En conclusion, aunque el modelo de Monte Carlo ofrece una estimacion basada en datos clave, es
esencial ser critico con las proyecciones. Las variables deben ser monitoreadas y ajustadas segun
los resultados reales, para asegurar que la estrategia del canal online sea verdaderamente efectiva.

8.4. Plan de contingencia si el canal abierto no vende

El canal de venta online de Cicatricure es una apuesta estratégica importante, pero con lleva riesgos
significativos. Si las ventas no alcanzan las metas proyectadas durante los primeros seis meses, se
considerara seriamente la opcion de cerrar el canal. Este periodo de seis meses se establece para
dar tiempo suficiente a que las estrategias de marketing digital y las campafias publicitarias generen
traccion, considerando que los primeros meses suelen implicar ajustes y optimizaciones basadas
en la respuesta del mercado.

Los KPIs criticos que se monitorizaran durante estos seis meses incluyen el tréfico al sitio, la tasa
de conversion, el rendimiento de las campafias de marketing digital y el costo por adquisicién de
cliente (CAC). Si al final de este periodo los KPIs indican un tréfico insuficiente, una baja tasa de
conversion, o un CAC insosteniblemente alto, se concluird que el canal online no esta cumpliendo
con las expectativas ni alineandose con los comportamientos del consumidor objetivo.

El cierre del canal no solo seria una medida para evitar una inversion continua sin retorno, sino
también una oportunidad para aprender. Este analisis permitird identificar posibles fallos en la

segmentacion de mercado, la propuesta de valor digital, o la ejecucion de las campafas. Estas
elecciones seran vitales para futuras iniciativas.

8.5. Viabilidad del proyecto

Ademas, Cicatricure debe reconsiderar su enfoque estratégico, no solo en términos de precios, sino
también en codmo mejorar la percepcion de la marca frente a los consumidores chilenos. La empresa
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deberia explorar alternativas que puedan tener un impacto mas profundo en el valor percibido,
fortaleciendo su posicion en un mercado cada vez mas competitivo.

El andlisis de los tres escenarios revela que ninguno de ellos es viable desde un punto de vista
financiero, ya que todos presentan un ROI negativo. Sin embargo, algunos aspectos del escenario
1 destacan como oportunidades que podrian aprovecharse con una gestion adecuada.

En el escenario 1, a pesar de que el ROI es negativo, es el mejor de los tres casos analizados. El
déficit en unidades vendidas para alcanzar el punto de equilibrio es de casi 500 unidades, lo que
sugiere que, con una buena gestion de las estrategias de marketing y un ajuste en las tacticas
comerciales, es posible que Cicatricure logre alcanzar el punto de equilibrio al sexto mes y generar
una ganancia. Aunque los nimeros indican pérdidas en este escenario, existe una posibilidad
razonable de revertir esta tendencia con ajustes estratégicos en tiempo real. No obstante, el retorno
sigue siendo limitado en relacion con el esfuerzo requerido.

En cuanto al escenario 2 y escenario 3, aunque la reduccién del PVP a $10.000 CLP y $12.500
CLP aumenta la demanda proyectada, esta mejora no es suficiente para cubrir los costos operativos.
Esto indica que los precios de los productos de Cicatricure no son tan elasticos como se esperaba,
y la demanda no responde de manera significativa a una reduccion de precios. En cambio, los
consumidores parecen valorar mas el reconocimiento y el valor percibido de la marca, lo que
sugiere que la reduccion de precios no es la estrategia adecuada para mejorar la rentabilidad. La
competencia en el mercado también afecta este comportamiento, ya que los precios mas bajos no
necesariamente aseguran un aumento significativo en la demanda.

En resumen, de los tres escenarios evaluados, solo el escenario 1 podria considerarse factible bajo
la condicidn de un esfuerzo constante para mejorar las estrategias de marketing y alcanzar el punto
de equilibrio. Sin embargo, incluso en este escenario, las ganancias proyectadas son limitadas para
una empresa del tamafio de Genomma Lab. Esto indica que el esfuerzo y los recursos dedicados a
la plataforma online deben evaluarse cuidadosamente en funcion de los retornos esperados.
Cicatricure deberia replantear su enfoque estratégico, priorizando no solo la optimizacion del
precio, sino también fortaleciendo la percepcion de valor de la marca en el mercado chileno para
asegurar su crecimiento y competitividad a largo plazo.
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Capitulo 9: Conclusion

El proyecto ha alcanzado los objetivos establecidos, proporcionando un anélisis completo del
entorno competitivo y de las dinamicas del mercado de Cicatricure en Chile. A través de
herramientas como el anlisis PESTEL vy el estudio de la competencia, se identificaron factores
clave que estan afectando el rendimiento de la marca. Entre estos destacan la percepcion de valor
de los productos, una segmentacién de mercado poco claray la fuerte competencia en una categoria
de cuidado facial en crecimiento, donde Cicatricure se enfrenta a actores consolidados como
L'Oreéal y Nivea.

Un aspecto revelador del andlisis es que otra marca de Genomma Lab, Teatrical, ha experimentado
un crecimiento constante en el mismo mercado, utilizando las mismas estrategias de comunicacion.
Esto sugiere que el problema de Cicatricure no esta en el canal de comunicacion en si, sino mas
bien en el valor percibido y posicionamiento de la marca. Mientras Teatrical ha logrado captar la
atencion y confianza del publico, Cicatricure enfrenta una desconexion entre su PVP y la
percepcion que tienen los consumidores sobre el valor de sus productos.

En cuanto al analisis de viabilidad financiera, el escenario mostrd que, si bien existen pérdidas
iniciales, el déficit en unidades necesarias para alcanzar el punto de equilibrio es pequefio. Esto
indica que, con una gestion eficaz de las estrategias de marketing y ventas, se podria lograr la
rentabilidad en los primeros seis meses si Cicatricure logra vender unas 500 unidades adicionales,
lo que haria viable este escenario con un esfuerzo estratégico concentrado.

Los escenarios 2 y 3, evidenciaron un aumento en la demanda, pero no lo suficiente para cubrir los
costos operativos. Estos resultados destacan que, a pesar de las reducciones de precio, la demanda
en el mercado de productos de cuidado facial no es altamente elastica, ya que los consumidores
valoran mas atributos como la calidad y el prestigio de la marca que el precio. Por lo tanto, ajustar
el precio no es una solucién eficaz para mejorar significativamente las ventas.

En resumen, Cicatricure debe centrarse en una estrategia de marketing 360° que no solo abarque
canales de comunicacion, sino que también reposicione la marca, mejorando su percepcion de valor
y alineando sus productos con las expectativas del consumidor chileno. La clave para la viabilidad
y sostenibilidad del proyecto radica en fortalecer el posicionamiento de la marca y aumentar la
confianza del consumidor, para asi poder competir efectivamente en un mercado cada vez mas
competitivo.
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Anexo A

A1 Analisis PESTEL
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e Fortalezas
Cicatricure se destaca en el mercado de belleza y cuidado personal por sus constantes
innovaciones y su alta presencia en television. Estas innovaciones permiten que la marca
ofrezca productos de alta calidad a precios accesibles, lo que la posiciona favorablemente en
el mercado masivo. La presencia continua en television refuerza el reconocimiento de la marca y
su capacidad para llegar a un amplio espectro de consumidores.

e Oportunidades

La expansion de los canales de venta y la diversificacion de los canales de comunicacion
representan grandes oportunidades para Cicatricure. Al aumentar su presencia en plataformas
digitales y en linea,la marca puede alcanzar a un publico mas amplio y diverso. Esto no solo
incrementa las ventas potenciales, sino que también mejora la interaccion con los
consumidores, permitiendo una personalizacion y un servicio mas efectivo. Ademas, la
diversificacion de los canales de comunicacionpuede fortalecer la lealtad del cliente al ofrecer
multiples puntos de contacto e informacion relevante.

e Debilidades
Una debilidad significativa de Cicatricure es su dependencia de un unico canal de venta: la
television.Esta estrategia limita el alcance de la marca a un publico especifico y restringe su
capacidad de adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias del mercado. Ademas, la gestién
centralizada desde la casa matriz en México puede reducir la flexibilidad y la capacidad de
respuesta local, afectando potencialmente la efectividad de las estrategias de marketing y ventasen
mercados especificos como el chileno.

e Amenazas
El constante crecimiento de la competencia en el sector de belleza y cuidado personal es una
amenaza significativa para Cicatricure. Las marcas competidoras estan continuamente
introduciendo productos innovadores y competitivos, lo que intensifica la presién sobre
Cicatricure para mantenerse relevante y diferenciarse en un mercado saturado. Ademas, las
estrategias de marketing agresivas y las promociones de la competencia pueden reducir los
margenes de ganancia de Cicatricure y aumentar los costos operativos.

En conclusidn, al enfocar sus esfuerzos en la expansion y diversificacion de sus canales de venta y

comunicacién, Cicatricure puede aprovechar sus fortalezas y oportunidades para superar sus
debilidades y mitigar las amenazas del entorno competitivo.
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Anexo B: Competencia

B.1. L'Oréal Paris:

Crecimiento y presencia en Chile: L'Oreal Paris, una de las marcas mas reconocidas a nivel
mundial, ha estado presente en Chile durante décadas. La marca ha mostrado un crecimiento
sostenido en el mercado local, respaldado por una fuerte inversion en marketing y expansion de
su portafolio de productos. (L'Oréal) (L'Oréal).

Canales de comunicacion y marketing: L'Oreéal Paris utiliza una estrategia multicanal que
incluye publicidad en television, prensa, redes sociales y plataformas digitales. La marca
tambiéncolabora con influencers y celebridades para promover sus productos. Su marketing
se enfoca en lainnovacién y la inclusién, destacando la diversidad de su linea de productos
para diferentes tipos depiel y necesidades.

Presencia en linea: La pagina web de L'Oréal Paris en Chile proporciona informacion detallada
sobre sus productos, incluyendo ingredientes, beneficios y tutoriales de uso. Ademas, la marca
tiene una fuerte presencia en redes sociales como Instagram, Facebook y YouTube, donde
comparte contenido educativo y promocional.

B.2. Garnier:

Crecimiento y presencia en Chile: Garnier, también parte del grupo L'Oréal, ha tenido una
presenciasignificativa en Chile. La marca se enfoca en productos naturales y sostenibles, lo
gue ha resonado bien con los consumidores chilenos. (L'Oréal Finance)

Canales de comunicacion y marketing: La estrategia de marketing de Garnier se centra en
la sostenibilidad y el uso de ingredientes naturales. Utilizan campafias en redes sociales, television
y colaboraciones con influencers que promueven un estilo de vida saludable y eco-amigable.

Presencia en linea: El sitio web de Garnier en Chile destaca sus compromisos con la
sostenibilidad y ofrece una amplia gama de productos con informacion detallada. Garnier también
utiliza sus plataformas de redes sociales para educar a los consumidores sobre el cuidado de la piel
y los beneficios de sus productos.

B.3. Neutrogena:

Crecimiento y presencia en Chile: Neutrogena, una marca de Johnson & Johnson, ha estado
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en el mercado chileno por muchos afios, conocida por sus productos dermatologicamente
recomendados. La marca ha experimentado un crecimiento constante debido a su enfoque en la
salud y el cuidado de la piel.

Canales de comunicacion y marketing: Neutrogena utiliza una estrategia de marketing basada
en la ciencia y la dermatologia. Sus campanas suelen incluir testimonios de
dermatélogos y estudios clinicos que respaldan la eficacia de sus productos. Ademas,
la marca emplea publicidad en television,redes sociales y colabora con influencers.

Presencia en linea: La pagina web de Neutrogena en Chile proporciona informacion
cientifica detallada sobre sus productos, incluyendo estudios clinicos y recomendaciones
dermatoldgicas. Lamarca también es activa en redes sociales, donde comparte consejos de
cuidado de la piel y promueve

sus productos.

B.4. Nivea:

Crecimiento y presencia en Chile: Nivea, una marca con mas de un siglo de historia, tiene una
fuerte presencia en Chile. La marca es reconocida por sus productos confiables y efectivos para el
cuidado de la piel.

Canales de comunicacion y marketing: Nivea utiliza una combinacion de marketing tradicional
y digital, enfocandose en la confianza y la calidad de sus productos. Sus campafias publicitarias
suelenser emocionales y centradas en la familia. La marca también colabora con influencers y
utiliza redes sociales para llegar a un publico mas amplio.

Presencia en linea: EI sitio web de Nivea en Chile ofrece una amplia gama de productos con
descripciones detalladas y consejos de uso. Nivea también mantiene una presencia activa en redes
sociales, compartiendo contenido relacionado con el cuidado de la piel y promociones de
productos.

B.5. Cicatricure:

Crecimiento y presencia en Chile: Cicatricure llegd a Chile en 2008 con innovaciones y una
fuerte presencia en television, logrando un gran crecimiento en el mercado del cuidado facial.
Sin embargo, en los altimos tres afios, la marca ha experimentado una caida del 14% en sus
ventas, segun la base dedatos de sell out de la empresa, como se muestra en la Figura 4. Esta
disminucion contrasta con el crecimiento de competidores como Garnier, Nivea y L’Oréal,
que han incrementado su participacion en el mismo periodo. Esta situacion resalta la necesidad
de que Cicatricure adopte nuevas estrategias de marketing e innovacidn para recuperar su posicion
en el mercado, aprovechando el crecimiento general proyectado de la categoria en los proximos
anos.

Canales de comunicacion y marketing: Cicatricure ha utilizado principalmente campafias
en television y redes sociales para promocionar sus productos. La marca se enfoca en
resultados visiblesy beneficios especificos, como la reduccion de cicatrices y arrugas. Sin
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embargo, su estrategia de marketing necesita adaptarse para competir con marcas que han
avanzado mas en el &mbito digital.

Presencia en linea: Cicatricure no tiene pagina web ni presencia en redes sociales en Chile, lo que
limita su capacidad de interactuar con los consumidores y ofrecer contenido educativo y
promocional de manera efectiva. Esto contrasta con sus competidores que utilizan ampliamente
estos canales para atraer y mantener a sus clientes.
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Anexo C: Marco Teorico

C.1. Pasos de un caso de negocio

1. Identificacion del proyecto:

La etapa de identificacion del proyecto incluye definir el nombre del proyecto, la organizacién
proponente, la fecha del documento, y el cliente, especificando si es interno o externo.
También se debe identificar al patrocinador y proporcionar un resumen ejecutivo que describa
brevemente la idea principal del proyecto, sus objetivos, y los resultados, productos o servicios
esperados.

2. Necesidades del negocio:

Se divide en tres partes. Primero, la justificacion del proyecto, que incluye la motivacién para la accién
o0 ejecucion del proyecto, especifica el problema a solucionar o la oportunidad de negocios abordar, y
describe el valor que generard el proyecto para la organizacién. También detalla las métricas o
indicadores que medirdn el éxito del proyecto. En segundo lugar, se identifican los interesados
iniciales, aquellos que se veran afectados por la ejecucion del proyecto. Por Gltimo, se define el alcance
del trabajo, describiendo el esfuerzo a realizar en el proyecto y en qué consiste.

3. Andlisis de la situacion:

Para alinear el proyecto con las estrategias y objetivos de la empresa, es esencial utilizar
métodos de planificacion flexibles en tiempos de incertidumbre. Es crucial identificar y
describir la causa raiz del problema o la oportunidad a abordar, asi como los riesgos conocidos
al presentar el caso de negocio. También deben establecerse los factores criticos de éxito,
incluidos los financieros, y determinar si el proyecto es requerido, deseable u opcional.
Evaluar el impacto del proyecto en tecnologia, procesos, estructura organizacional, cultura 'y
habilidades del personal es fundamental. Finalmente, plantear opciones que van desde no
hacer nada hasta ejecutar el proyecto con diferentes niveles de esfuerzo proporciona una vision
completa de las posibles acciones.

4. Evaluacion:

La evaluacion del caso de negocio consiste en definir un plan para medir los beneficios que el
proyecto entregard a la organizacion. Esto implica como se medird que el proyecto cumple
con los beneficios previstos. EI documento del caso de negocio sirve como base para medir el
éxito y avance del proyecto, comparando los resultados con los objetivos y criterios de éxito
establecidos.
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C.2. Marco de alineacion estratégica

El Marco de Alineacion Estratégica (Strategic Alignment Framework) es una herramienta
fundamental para garantizar que las estrategias empresariales estén alineadas con los
objetivos y capacidadesorganizacionales. Este enfoque facilita la integracion de diferentes
areas de la organizacion,asegurando que todos los recursos y esfuerzos estén dirigidos hacia
el logro de las metas estratégicas. El Marco de Alineacion Estratégica se compone de varios
componentes clave:

e Definicion de la estrategia: Establece la visidn, mision y objetivos estratégicos de
la organizacion. Esta fase implica identificar las prioridades y metas a largo plazo,
asegurando que estén claramente comunicadas y entendidas por todas las partes
interesadas.

e Evaluacion de capacidades: Analiza las capacidades actuales de la organizacion en
términos de recursos, competencias y procesos. Esta evaluacion ayuda a identificar
lasfortalezas y debilidades internas que pueden influir en la ejecucion de la estrategia.

e Alineacion organizacional: Involucra la integracion de la estrategia con las
estructuras,
sistemas y procesos organizacionales. Esto incluye la alineacion de los recursos
humanos,tecnoldgicos y financieros para apoyar la implementacion de la estrategia.

e Medicion y monitoreo: Establece métricas y sistemas de seguimiento para evaluar
el progreso hacia los objetivos estratégicos. Esto permite realizar ajustes continuos y
asegurar que laorganizacion se mantenga en el camino correcto hacia el logro de sus
metas.

El uso del Marco de Alineacion Estratégica permite a las organizaciones crear una conexion
coherente y efectiva entre su estrategia y sus operaciones diarias. Esto no solo mejora la eficiencia
y efectividad organizacional, sino que también asegura que todos los miembros de la organizacién
trabajen en conjunto hacia objetivos comunes. Este enfoque serd esencial en mi informe para
estructurar el andlisis y presentacion de las estrategias, garantizando una alineacion adecuada y
una implementacion exitosa de las recomendaciones.

C.3. Metodologia Harvard para la elaboracion de casos
de negocio

La metodologia de Harvard para la elaboracion de casos de negocio es una de las mas reconocidas
y utilizadas tanto en el &mbito académico como en el empresarial. Desarrollada y popularizada por
la Harvard Business School, esta metodologia se centra en el uso de estudios de caso detallados y
realistas para ensefiar y aplicar conceptos de gestion y toma de decisiones (HarvardBusiness
School, 2021).
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Anexo D: Marketing digital

El marketing digital se centra en la gestion de diferentes formas de presencia online de la empresa,
como los sitios web de las empresas, las aplicaciones maéviles y las paginas de las redes sociales de
las empresas, integradas con diferentes técnicas de comunicacién online. Estos incluyen el
marketing de motores de busqueda, el marketing de contenidos, el marketing en redes sociales, la
publicidad en linea, el marketing por correo electronico y los acuerdos de asociacion con otros
sitios web. (Dr. Dave Chaffey, s.f.).

SEO: La optimizacién para motores de busqueda (SEO) es el proceso de mejorar la
visibilidadde un sitio web en los resultados organicos de los motores de blsqueda.
Esto se logra mediantela optimizacion del contenido del sitio web, la estructura del
sitio y la adquisicion de enlaces externos de alta calidad. La principal ventaja del SEO
es que puede generar tréfico a largo plazo sin costos continuos.

SEM: El marketing en motores de busqueda (SEM) es una estrategia de marketing
digitalque utiliza anuncios pagados para aumentar la visibilidad de un sitio web en los
motores de busqueda. SEM incluye préacticas como la publicidad de pago por clic
(PPC), donde los anunciantes pagan cada vez que un usuario hace clic en su anuncio. A
diferencia del SEO, el SEM puede proporcionar resultados inmediatos, pero a un
costo continuo.

Influencer/Creadores de contenido: ElI marketing de influencers se basa en la
colaboracion con personas influyentes en las redes sociales para promocionar productos
0 servicios. Los influencerspueden llegar a grandes audiencias y generar confianza en la
marca. Una ventaja es el alto nivelde credibilidad y alcance, pero una desventaja es
la dificultad para medir el ROl de manera precisa y la posible volatilidad en las
asociaciones con influencers.

EMAILING: El email marketing es una estrategia que utiliza el correo electronico
para enviar mensajes promocionales y mantener la comunicacion con clientes
actuales ypotenciales. Esta herramienta es eficaz para generar ventas recurrentes y
fomentar la lealtad del cliente. Una ventaja es su bajo costo y alta personalizacion,
mientras que una desventaja es que puede resultar invasivo si no se maneja
adecuadamente y los correos electrénicos pueden terminar enla carpeta de spam.
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Anexo E: Analisis de conversion
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llustracion 4: Fotos valorizada de la competencia en mercado libre
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lustracion 5: Fotos valorizada de la competencia en mercado libre
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51



@) LINEAS DESTACADAS

atric

CICATRICES

AGE CARE

CICATRICES

llustracion 10: Prototipo trabajado por la agencia Galarreta y aprobado por la estudiante.
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Anexo F: Analisis de demanda

numpy np

tasa_crecimiento_mensual = 0.02
tasa_crecimiento_categoria = ©.0245
competencia_crecimiento_min = ©.85
competencia_crecimiento_max = .89
presupuesto_publicidad = 4500000
impacto_publicidad = ©.08
inflacion_anual = ©.03

np.random.seed(42)
n_simulaciones = 10000

ajustar_ventas(ventas, periodo, es_anual=

if es_anual:
crecimiento_mensual (1 + tasa_crecimiento_mensual) ** (12 * periodo)

crecimiento_mensual = (1 + tasa_crecimiento_mensual) ** periodo
ventas *= crecimiento_mensual

es_anual:

crecimiento_categoria = (1 + tasa_crecimiento_categoria) ** periodo

crecimiento_categoria = (1 + tasa_crecimiento_categoria) ** (periodo / 12)
ventas *= crecimiento_categoria

crecimiento_competencia = np.random.uniform(competencia_crecimiento_min, competencia_crecimiento_max)
ventas *= (1 - crecimiento_competencia)

ventas *= (1 + impacto_publicidad)
int(round(ventas))
resultados_corto;plézo
resultados_largo_plazo

= ange(n_simulaciones):
ventas_mes = ventas_iniciales

mes in range(l, 7):

ventas_mes ajustar_ventas(ventas_mes, mes)

resultados_corto_plazo[ "].append(ventas_mes)
ventas_afno = ventas_mes

ventas_afo = ajustar_ventas(ventas_ano, ano, es_anua
resultados_largo_plazo[f"Ano {ano}"].append(ventas_afo)

dades "

unida

6 Anos):")

llustracion 11: Modelo Monte Carlo en Python (Elaboracion propia)
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