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RESUMEN

El presente trabajo consiste en crear una estrategia comercial para las empresas
dedicadas a la venta de productos de belleza como: cuidado personal, maquillajes,
productos para el cabello, mobiliarios ,todo tipo de herramienta para peluquerias y spa
de belleza ubicadas en la provincia de Santa Elena con el fin de mejorar y que
incrementen las ventas ya que antes de la pandemia era un nicho con mucha aceptacion
por parte de los clientes y se vio opacada debido a la pandemia por el Covid 19 y al
cierre de establecimientos dedicado a realizar eventos masivos como discotecas, bares,
fiestas, reuniones, graduaciones y todo evento que cuenten con mas de 10 personas lo
que hizo que hubiera un bajo abismal en todas las empresas dedicadas a vender esos
productos.

La investigacion de mercado que realizaremos es investigativa y cuantitativa,
en la cual se analizara el comportamiento de las personas de los productos de belleza

después de una pandemia.

Palabras claves: Ventas, Estrategia comercial, Covid19, Productos de belleza,

Marketing, Precio.
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ABSTRACT

The present work consists of creating a commercial strategy for companies
dedicated to the sale of beauty products such as: personal care, makeup, hair products,
furniture, all kinds of tools for hairdressers and beauty spas located in the province of
Santa Elena in order to improve and increase sales since before the pandemic it was a
niche with a lot of acceptance by customers and was overshadowed due to the
pandemic by covid 19 and the closure of establishments dedicated to holding mass
events such as discos, bars, parties, meetings, graduations and all events that have more
than 10 people, which caused an abysmal low in all the companies dedicated to selling
these products.

The market research that we will carry out is investigative and quantitative, in

which the behavior of people of beauty products after a pandemic will be analyzed.

Keywords: Sales, Commercial Strategy, Covid, Beauty Products, Marketing,

Price.
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INTRODUCCION

El siguiente trabajo de titulacion tiene como objetivo crear una estrategia
comercial para las empresas dedicadas a la venta de productos de belleza en la
provincia de Santa Elena, debido a que las empresas estan interesadas en mejorar su
capital intelectual. lo que les ayudara en un futuro a adquirir conocimiento y poner en
practica lo que sea necesario para agotar todos los recursos y que vuelvan a
incrementar las ventas luego de la pandemia por el Covid 19.

Las empresas en la actualidad deben crear estrategias que los lleven a obtener
mejor rendimiento en sus empresas y de esa manera lograr sus objetivos con el fin de

aumentar sus ventas dentro de la organizacion.

En Ecuador las empresas pequefias y medianas tienen un papel muy importante
en el desarrollo economico del pais, ya que generan fuentes de empleo para los
habitantes de dichos lugares, lo que beneficia a los individuos de cada localidad, por
lo que el objetivo es que tanto empleadores como empleador se beneficien de este

proyecto.

El proyecto esta conformado por IV capitulos en los que se recopilara toda la
informacion para el respectivo analisis y toma de resultados, facilitando de esa
manera resolver los problemas latentes de la organizacion, con el fin de realizar
cambios y mejoras para posesionarse en el mercado, que aumente el flujo de ventas
y clientes, luego del problema sanitario y economico por los que se esta pasando en

la actualidad.

Antecedentes del estudio

El mercado de la belleza representa 1.61 del PIB del pais, genera $ 1 mil
millones por afio, crece a una tasa del 10% anual y crea 3.500 empleos directos. El
crecimiento de esta industria se debe a que los ecuatorianos ahora estdn prestando
atencion a su imagen hace mas de diez afios, consultados por empresarios, y asi lo
confirma una encuesta realizada por la Asociacién de Emprendedores. Produccion y

venta de cosméticos y perfumeria fabricado por Ecuador. y productos de cuidado

2



personal (Procosméticos, 2012), quienes encontraron que 98 de cada 100 ecuatorianos
tienen 5 0 mas cosméticos en su hogar. En el pais, 7 empresas se dedican a la
produccion y comercializacion de productos de cosmética, perfumeria y cuidado
personal. 65 de ellos son extranjeros y el 35% son nacionales, entre ellos encontramos
grandes, pequefias y medianas empresas e incluso pequerios artistas y maquilladores.
Una de las compafiias medianas nacionales es Laboratorios Phyto Pharma. Tiene tres
lineas de produccion: dermocosmética, medicamentos naturales y suplementacion
deportiva. Sus cosméticos, que salieron al mercado hace cuatro afios, se elaboran con
materia prima estandarizada (no transgenica), comprada en el exterior. Los productos
anti edad, por ejemplo, utilizan extractos de Dior, Chanel y Clinique. Son especiales
para las pieles latinas que, por su textura, grosor, pigmentacién y ubicacion geogréfica,
son distintas a las de Norteamérica o Europa.

Cifras Ventas en los paises andinos $ 1.000 millones en el Ecuador $ 2.000
millones en Perd $ 4.000 millones en Colombia. Los més econdmicos y los mas
costosos, producto mas barato en la region: un labial por $ 1 Producto méas costoso en
Europa: crema de cara (cascara de uva) por $ 1.500 (maldonado, 2019)

Tabla 1
Ingresos anuales en productos de belleza en Ecuador
Ingresos Anuales en productos de PIB
belleza
1000 millones 1,60%

Fuente: (Procosméticos, 2021)

Existe una teoria, conocida como la teoria del lapiz labial rojo, que dice que,
durante la crisis econdmica, las ventas de lapiz labial se dispararon. La explicacion es
simple: la gente ya no puede permitirse articulos de lujo, por lo que frena su deseo de
comprar productos mas baratos como el carmin. Pero la crisis econémica que estamos
atravesando ahora, especialmente la crisis de salud no tiene precedentes, e incluso la
simple teoria del lapiz labial no funciona en este contexto. De hecho, para vender

cosméticos en un nuevo entorno, la industria cosmética tuvo que renunciar a todo lo



que creia saber. Vender productos de belleza a los consumidores que siempre cubrira
la mitad de su rostro hasta nuevo aviso.

Al igual que otras industrias, la industria de la belleza se ha visto afectada por
el Covid 19 en el pais (portafolio, 2020)

Probleméatica

El mundo atraviesa actualmente una emergencia sanitaria, humana y
econdmica sin precedentes. Frente a la enfermedad por coronavirus, acrénimo de
coronavirus en inglés (enfermedad 2019), también conocida como enfermedad por
coronavirus en espafiol, las economias estan cerradas y paralizadas, y las empresas
estan teniendo que controlar poco mucho, limitando la movilidad a medida que 'se
estira, haciendo que la gente encuentre formas de desarrollar nuevos habitos o
actividades para recuperar el equilibrio perdido debido al aislamiento. Muchas
personas han incorporado sus habitos de ejercicio, habitos de lectura, escuchar musica,
ver peliculas o simplemente compartir con su familia, lo cierto aqui es que, sobre todo,
Covid19 ha provocado una caida en todos los negocios especializados en el negocio
de productos de belleza, liderando asi a un déficit en los ingresos de los
establecimientos antes mencionados. A nivel mundial, la economia se ha visto
gravemente afectada por Covid19, en algunos paises, la produccion se ha detenido, la
demanda de bienes y servicios ha disminuido, ha paralizado las cadenas de suministro,
lo que ha obligado a las empresas a suspender o reducir sus operaciones. Las empresas
tradicionales se enfrentan a nuevos desafios en la comercializacion de su produccion.
Desde el comercio directo, ahora no solo tienen que implementar la entrega a
domicilio, sino que también ven al comercio electronico como aliados para mantener
el negocio y la némina. La Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL, 2020) enfatiz6 que la pandemia es inusual ya que plantea un desafio al
sistema socioeconémico global, algunos de los cuales los mecanismos tradicionales de

mercado pueden no ser suficientes.

Un estudio de Radar, Inexmoda y el Observatorio del Sistema Sectorial de la
Moda encontrd que las ventas y la produccion de los productos de belleza cayeron un
49% en esta pandemia (portafolio, 2020)



Justificacion

En el presente proyecto se planea elaborar una estrategia comercial para las
empresas dedicadas a la venta de productos de belleza ubicadas en la provincia de
Santa Elena.

Como modelo se tomara las empresas Trukos del peluquero, Kosmetos y E&A
magquillaje que se encuentra ubicadas en el canton la Libertad, que es donde se quiere
realizar la investigacion. Se realizaré este proyecto con el fin de incrementar las ventas
luego de la pandemia por el Covid19, para que en un futuro los distintos empresarios
puedan utilizarla de acuerdo a cada necesidad.

En lo empresarial todas las empresas se beneficiaran de esta estrategia ya que
tendrén bases para poder poner en préctica y poder incrementar de esa manera el flujo
de clientes, ofrecer servicios adicionales y aumentar la participacién de los clientes
potenciales.

A nivel social, se podrd disponer de mejoras para los puntos de ventas,
implementando asesoramiento y la adquisicion de nuevos productos para los clientes
finales.

Hoy en dia es muy importante utilizar las estrategias comerciales para de esa
manera obtener beneficios en las ventas, que incrementen y se mantengan en el
mercado, mas con la tecnologia que dia a dia avanzay se puede obtener un crecimiento

muy considerable para llegar a mas clientes potenciales en menos tiempo.



Objetivo general
Disefiar una estrategia comercial para las empresas dedicadas a la venta de
productos de belleza post pandemia en la provincia de Santa Elena.

Obijetivos especificos

> Determinar los principales conceptos técnicos parta la elaboracion de
la estrategia comercial.

> Recopilar datos relevantes de empresas posesionadas en el canto de la
Libertad por medio de herramientas investigativas.

> Realizar un analisis situacional de las empresas dedicadas a la venta de
productos de belleza ubicadas en el canton La Libertad de la provincia de Santa Elena
desde marzo 2020 hasta octubre 2021.

> Disefo de estrategia comercial para las empresas dedicadas a la venta

de productos de belleza.

Resultados esperados

Con el término de la investigacion de este trabajo de titulacion se quiere
obtener una estrategia comercial que ayude a las empresas dedicadas a la venta de
productos de belleza en la provincia de Santa Elena a poder incrementar las ventas con
la ayuda de los resultados obtenido, teniendo asi un cambio en la forma de vender
como también en el trato del servicio al cliente, Para comprender mejor qué es una
estrategia comercial, se puede considerar como una "hoja de ruta". Es un plan disefiado
de forma individualizada para cada empresa, de acuerdo con sus caracteristicas y
objetivos. La estrategia de ventas comerciales consiste en un conjunto de acciones
argumentadas y discutidas dentro de la empresa. Con foco en el cliente, estas acciones
fortalecen la posicion de la marca en el mercado. Esta estrategia no solo ayuda a
incrementar las ventas de ciertos productos, si no también, a mejorar el flujo de clientes
y mejorar el servicio. Su objetivo basico es la sostenibilidad de las ventas en el tiempo,

asegurando la supervivencia de la empresa. (Silva, 2020).



Limitacion

A continuacion, las siguientes limitaciones obtenidas al momento de realizar
el trabajo de investigacion:

a) La investigacion obtenida fue de diferentes tesis realizadas y de
informacidn de libros y revistas sobre temas parecidos debido a la falta de informacion
por la pandemia covid19.

b) Los afos correspondientes al analisis de este proyecto fueron desde
marzo 2020 hasta octubre 2021, lo que nos afecta debido a la poca informacion dentro
de este periodo.

C) Existe informacion fisica que no se pudo recopilar debido a la pandemia
por el Covid 19, atrasando de esa manera la realizacion del proyecto.

d) La existencia de pocos estudios previos sobre la pandemia y el
comercio post pandemia, ocasionando de cierta manera que tengamos poca

informacidn para avanzar con el proyecto.

Delimitacion

A continuacion, las delimitaciones obtenidas en el trabajo de investigacion:

a) Las empresas para investigar son empresas pequefias dedicadas a la
venta de productos de belleza.

b) Localizadas en el canton de la Libertad en la provincia de Santa Elena.

c) En el periodo marzo 2021-octubre 2021



CAPITULO |
MARCO TEORICO

(Kotler P. , 2017) "Nunca deberias ir a la guerra hasta que hayas ganado la
guerra en el papel”. Esta frase, considerada el padre del marketing moderno, resume
la importancia de disefiar estrategias comerciales en las empresas.

"El conjunto de acciones que realiza una empresa para promover un nuevo
producto, aumentar las ventas o la participacion de mercado". (Silva, 2020)

En la estrategia comercial de ventas, sumamos un conjunto de acciones que
nos acercan a la empresa, con foco en el cliente, estas acciones tienen como objetivo
fortalecer la posicion de la marca en el mercado. (Silva, 2020)

Esta estrategia es importante porque a través de ella vemos claramente, ademas
de incrementar las ventas de ciertos productos. Su enfoque es fundamental ya que se
centra en la sostenibilidad de las ventas en el tiempo, lo que asegura la supervivencia
de la empresa y como mantenerla en el mercado. Se puede decir que una estrategia
empresarial es también un modelo de gestion que abarca a toda la organizacion. Es un
enfoque que facilita las acciones comerciales y beneficia enormemente las relaciones
con los clientes y su experiencia con la marca.

Una estrategia empresarial debe ser realista, es decir, saber qué objetivos se
pueden alcanzar en un determinado periodo de tiempo. Por tanto, la vision y la mision
son fundamentales para ejecutar una buena estrategia.

La estrategia empresarial debe ser medible en todas las etapas, por lo que las
métricas deben establecerse con anticipacion. Los resultados de las medidas nos
ayudaran a ajustar la estrategia para incrementar su efecto.

La estrategia comercial se centra en vender a clientes conocidos. También
incluye acciones contra la competencia y, en menor medida, contra clientes

desconocidos para la empresa.



Tipos de Estrategia comercial

Se conoce de varios criterios para clasificar los tipos de estrategia comercial
tales como:

o Estrategia comercial de productos:

Son las ocupaciones que las organizaciones combinan para lograr disefiar un
producto o servicio teniendo presente las necesidades y gustos del comprador, con el
propdsito de ofrecer el alcance preciso a eso que la marca tiene para dar. (Ana isabel,
2021)

o Estrategia comercial de servicios:

Es un conjunto de tacticas destinadas a agregar valor al servicio prestado, para
convencer al cliente de que elija una determinada empresa, que pueda garantizar la
méaxima satisfaccion del cliente y del consumidor, empleada a través de una buena
estrategia. (Ana isabel, 2021)

Ventas

Venta es una accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de
dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre otros
medios. El término venta es de origen latin “vendita”, participio pasado de “vendere”.
Entre los sinGnimos que se pueden emplear en relacion a esta palabra estan negocio,
transaccion o reventa. Como antonimos se pueden mencionar las palabras compra o
lucro. (Significados.com, 2021)

¢ Qué tipo de ventas podemos encontrar?

o Ventas al contado
o Ventas con pago a través de entidad bancaria
o Ventas con pago a través de efectos comerciales

Esta clasificacion es muy importante a la hora de registrar los libros contables.
Sin embargo, esta no es la unica forma de venderle a una empresa, ya que existe una

estrategia basada en los detalles de cada venta:

. Venta con descuento en factura por pronto pago

. Venta de mercaderias


https://numdea.com/efectos-comerciales.html
https://numdea.com/descuento.html
https://numdea.com/factura.html

. Gastos accesorios a la venta

o Ventas donde el cobro es a largo plazo.

Para que una empresa funcione bien, es necesario conocer el nivel de ventas
requerido para poder recuperar la inversién que se ha realizado para producir el
producto o servicio que vende. De lo contrario, corre el riesgo de no tener suficiente
efectivo y tener que cerrar, uno de los peores escenarios para una empresa. (Varela,
2019)

Importancia de la venta

Vender es importante para los propietarios y las empresas porque las
transacciones generan sus ingresos, es una parte fundamental del campo funcional del
marketing y la fuerza impulsora del movimiento. En métricas contables, por lo tanto,
con el tiempo esto nos permitira medir el desempefio de la empresa. Porque si una

empresa no vende, no durara mucho. (Gestiopolis, 2020)

Tipos de ventas

Existen algunos tipos de ventas a continuacion uno de ellos:

o Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y
vendedor

o Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.

o Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero no en persona

(telemercadeo, correo).
o Ventas electronicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).
o Ventas intermediadas: por medio de corredores.
Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivas, ventas complejas.

(gerencia.com, 2019)

Ventas y marketing
El marketing tiene relacion con un proceso bastante extenso que incluye todo
lo primordial para atraer y obtener consumidores potenciales. Sin embargo,

comercializacion tiene relacion con lo cual deberia hacer para cerrar el trato. Es
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primordial que los dos vayan unidos para poder hacer superiores resultados en el

momento de aumentar las ventas en el comercio. (Gerencia.com, 2019)

Productos de belleza

Los cosméticos son preparaciones constituidas por sustancias naturales o
sintéticas, de uso externo para la piel, ufias, cavidad bucal, 0jos, genitales externos,
pie, rostro, cabello que se utilizan para la higiene personal, perfumar, mejorar la

apariencia, especialmente del rostro.

Figura 1. Productos de belleza. Obtenido de (Procosméticos, 2021)

Tipos de cosméticos

Los cosméticos incluyen: principio de accion, excipientes o medios, aditivos y
modificadores. Como categoria general, la cosmética también incluye productos para
el cuidado de la piel: cremas, humectantes y productos de tratamiento para corregir u
ocultar imperfecciones (acné, arrugas, ojeras, etc.). La aceleracion cosmética puede
basarse en el tipo de producto o el campo de aplicacién; Pueden ser liquidos o
emulsiones, polvos (espesos o liquidos) y cremas o barras anhidras. Ademas de la
cosmética tradicional que desaparece por lavado, abrasion o cambios naturales después
de cierto tiempo (esmalte de ufas, tinte para el cabello), otra forma de adornar el
cuerpo es hacerse un tatuaje permanente, una técnica de arte ancestral. La cirugia y la

quimica también se pueden utilizar con fines cosméticos. Existe una variedad de
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técnicas como la microdermoabrasion y las exfoliaciones quimicas o fisicas (o
exfoliaciones) que eliminan las capas mas externas de la epidermis para promover la
oxidacion de la piel, dejando espacio para una apariencia mas nueva, aparentemente
mas joven, exuberante y suave. En esta zona también se utilizan pigmentos
permanentes (tatuajes). Algunas de las funciones que tiene la cosmética son: higiene,
ayudando a mantener la piel en buen estado donde el principio de funcionamiento es
el detergente y algunos ejemplos de esto son champu, tonico, etc. Otra funcion es
protectora, buscando proteger la piel de diversos agentes que pueden dafiar la piel, ya
sean ambientales o quimicos; EIl principio activo es el acido paraaminobenzoico y
algunos de los productos responsables del mismo son: protectores de labios, filtros
solares, etc. La tercera funcion es corregir o reducir las imperfecciones de la piel.
Habiendo dicho que un defecto no puede ser una enfermedad, en este caso el principio
de funcionamiento dependera del tratamiento de cada caso. Algunos ejemplos son
antiacné, antiseborreico, etc. La funcion decorativa de la cosmética es embellecer el
cuerpo, intentando tapar los pequefios defectos, el principio activo es el pigmento. Y
algunos ejemplos son maquillaje, pintalabios, etc. Ademas de estas funciones, también
tiene una funcién de fabricacion de perfumes, donde se crea mas fragancia para el
cuerpo; En esto se debe tener especial cuidado, ya que esto no provocara ningudn tipo
de irritacion en el cuerpo. El principio de accion son diferentes esencias: lavanda, rosa,

madera, etc. Y algunos ejemplos son perfumes, desodorantes, etc. (Carrasco, 2009)

Marketing

Philip Kotler explica que el marketing es un proceso tanto administrativo como
social, que garantiza que las personas obtengan lo que quieren y necesitan creando
deseos, proporcionando e intercambiando productos valiosos. (Kotler p. , 2017)

¢ QUE es la segmentacion?

En Principles of Marketing, (Kotler p. , 2017) dicen que la focalizacion es la
comprensién de que no todos los clientes pueden ser atendidos con el mismo nivel de
satisfaccion. Por tanto, es importante que definamos el publico objetivo para poder
identificar las caracteristicas y necesidades que la empresa debe alcanzar.

La estrategia de segmentacién es muy importante a la hora de emprender o
definir un segmento del negocio. Como resultado, sirve para controlar mejor la

informacion, sin incurrir en costos innecesarios en el proceso de planificacion de
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marketing. Ademas, la mala toma de decisiones en la identificacion de segmentos
conduce a desviaciones de las metas establecidas en el plan de marketing.

(Rodriguez, 2013) define que las empresas argumentan que la segmentacion
del mercado es ventajosa para identificar diferentes grupos de interés. En la
segmentacion del mercado, hay tres clases de personas que todo mercaddlogo
internacional debe tener como base para la seleccion del mercado. (Alvaro Lecaro,
2020)

*Segmentacion del mercado de consumo.
*Segmentacion del mercado empresarial.

* Segmentacion del mercado internacional. (Alvaro Lecaro, 2020)

¢ QUé es el posicionamiento?

Para (Kotler P. , 2017), posicionamiento es mostrar a tus clientes como tu te
diferencias de tus competidores.

Marketing 1.0

Este es el tipo de marketing que la mayor parte de las organizaciones hace.

El Marketing 1.0 es sobre lucrar alcanzando la mente de los individuos y
ofrendando un servicio de buena calidad. (Rock, 2018)

Marketing 2.0

El marketing 2.0 se define a partir del compromiso de que las empresas deben
conocer mejor a los clientes y sus habitos, para poder producir y vender productos y
servicios que satisfagan mejor sus necesidades.

Las empresas analizan una gran cantidad de datos para comprender mejor a su
audiencia. (Rock, 2018)

Marketing 3.0

Para (Kotler p. , 2017), era el estado méas avanzado del marketing. En é€l, las
organizaciones no solo permanecen interesadas en vender sus productos, sino que
ademas anhelan hacer de todo el mundo un espacio mejor. En este estado, las
organizaciones presentaban 3 cosas:

*Producto

*Servicio
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*Valor

Segun (Kotler p., 2017), en el antiguo Marketing, las organizaciones cerraban
toda la informacion y los clientes solo sabian lo cual veian en el anuncio. En la nueva
forma de marketing, los individuos buscan en Internet y preguntan qué desean mercar

para sus amigos de Facebook.

Es viable que ahora sepamos bastante mas de lo cual se nos muestra en

anuncios y anuncios.

Tomando en cuenta y posicionando el Marketing 3.0 como el estado de
marketing mas ideal y avanzado, (Kotler p., 2017) enfatiza que los clientes prefieren
organizaciones en relacion con un asunto socioambiental sobre esas que son neutrales

0 no secundan ni una causa.

Para no quedarse atras, muchas organizaciones anteponen la paz de la sociedad
a la paz de la organizacion. Previamente que, al revés, la salud del comercio es lo

primero inclusive una vez que involucra sufrimiento para la organizacion.

Para (Kotler p., 2017), el marketing masivo como en el pasado por el momento
no es efectivo.

En la actualidad, con una enorme competencia y los clientes mas exigentes, es
importante que sus productos cubran lo méas cerca viable las necesidades de sus

consumidores.

La segmentacion en el marketing digital, con la aparicidn de herramientas para
entender el fin del cliente en los motores de averiguacion de Internet, ha crecido de
manera significativa en los ultimos afios y la tendencia sigue creciendo para

afianzarse. (rock, 2018)
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¢ Como dejan de existir las empresas?
Segun (Kotler P. , 2017), era el estado mas avanzado del marketing. En él, las
empresas no solo estan interesadas en vender sus productos, sino que también aspiran

hacer de todo el planeta un lugar mejor.

(Kotler P. , 2017) dice que, en el antiguo Marketing, las empresas cerraban
toda la informacion y los consumidores solo sabian lo que veian en el anuncio. En la
nueva forma de marketing, las personas buscan en Internet y preguntan qué quieren
comprar para sus amigos de Facebook.

Es posible que ahora sepamos mas de lo que se nos muestra en anuncios y

anuncios.

Considerando y posicionando el Marketing 3.0 como el estado de marketing
mas ideal y avanzado, (Kotler P. , 2017) enfatiza que los consumidores prefieren
empresas relacionadas con un tema socioambiental sobre aquellas que son neutrales o
no apoyan ninguna causa.

Para no quedarse atras, muchas empresas anteponen el bienestar de la sociedad
al bienestar de la organizacién. Anteriormente que, a la inversa, la salud del negocio

es lo primero incluso cuando implica sufrimiento para la organizacion.

Para (Kotler P. , 2017), el marketing masivo como en el pasado ya no es
efectivo.

Actualmente, con una gigantesca competencia y los consumidores mas
exigentes, es fundamental que sus productos cubran lo mas cerca posible las

necesidades de sus clientes.

La segmentacion en el marketing digital, con la aparicion de herramientas para
comprender el fin del comprador en los motores de busqueda de Internet, ha crecido
significativamente en los dltimos afos y la tendencia sigue creciendo para
fortalecerse. (rock, 2018)

1 Prospectar a clientes
2 Entender las necesidades del pablico objetivo;
3 Desarrollar soluciones
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4 Hacer la propuesta

5 Negociar los contratos
6 Vender.
Precio

El precioes el pago o recompensa que se asigna a la obtencion
de bienes o servicios 0, mas en general, a una mercancia cualquiera.

A pesar de que tal pago no necesariamente se efectlia en dinero los precios son
generalmente referidos o medidos en unidades monetarias. Desde un punto de vista
general, y entendiendo el dinero como una mercancia, se puede considerar que bienes
y servicios son obtenidos por el trueque, que, en economias modernas, generalmente
consiste en intercambio por, 0 mediado a través del dinero.

En el desarrollo de la economia ha habido debate prolongado acerca de la
relacion entre el precio y el valor. Originalmente, la escuela clasica consideraba que el
precio dependia directamente del valor, entendido como la cantidad
de trabajo encapsulada en la produccion de una mercancia dada ( Teoria del valor-
trabajo). Posteriormente, a partir del trabajo de los marginalistas, se llegd a concebir
que el precio depende de la utilidad que cada individuo asigna al bien o servicio en

cuestion.

Algunos tipos de precio

Precio alzado

Precio alzado es un concepto relativo al ambito presupuestario para efectuar el
calculo o estimacion del costo de una obra, tomando en cuenta el indice inflacionario
del pais. Es tipico de trabajos cuya duracion sera considerable (meses, afios), por lo
cual en el presupuesto son consideradas las fluctuaciones de los precios de los

materiales, servicios y mano de obra.
Precio bruto

Como precio bruto se denomina aquel en cuyo importe no se ha deducido

ninguna cantidad de dinero, ya sea por concepto de rebaja, descuento o impuesto.
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Precio de costo

Como precio de costo se conoce aquel cuya venta no tiene ningun tipo de
margen de beneficio para el vendedor, es decir, quien vende a precio de costo no
percibe ninguna ganancia.

Precio de demanda

Precio de demanda es aquel que los consumidores estan dispuestos a pagar a
cambio de obtener determinado producto, bien o servicio.

Precio en Derecho

En el éarea del Derecho, elprecioes un concepto que designa
una contraprestacion monetaria, entendida literalmente como dinero, y es valido como
tal en contratos de compraventa o arrendamiento.

Precio de equilibrio

El precio de equilibrio es aquel que un bien alcanza en el mercado como
resultado de la interaccién entre la oferta y la demanda, es decir, el precio a que los
productores estan dispuestos a ofertar una determinada cantidad de bienes, y que a su
vez los consumidores estan dispuestos a comprar. Este tipo de precio no se encuentra
regulado por organismos oficiales.

Precio fijo

Como precio fijo se conoce el valor que se le ha asignado a un producto o
mercancia y que no esta sujeto a rebajas o regateos.

Precio FOB

Precio Free On Board o FOB, por sus siglas en inglés, significa ‘precio franco
a bordo’. Como tal, es un acrénimo utilizado en comercio internacional, y mas
especificamente en aquel que emplea barcos como medio de transporte, sea maritimo
o fluvial, y se refiere al valor estipulado para la venta de una mercancia cuyos costos
de transporte, aranceles, riesgos de traslado, y demas gastos hasta la puesta en venta

de la mercancia en cuestion, corren a cargo del comprador.

Precio de lista o de venta

El precio de lista, conocido también como precio de venta, es el costo en que
se ha estimado el valor de un producto para la venta, sin considerar deducciones por
descuentos ni adiciones por impuestos. Como tal, es el precio que el fabricante sugiere

al comerciante y que le reporta a este Gltimo un margen de ganancias.
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Precio de mercado

Como precio de mercado se designa aquel al que ocurrieron operaciones de
compraventa reales.

Precio neto

El precio neto es aquel que un consumidor paga por un producto o servicio al
que ya se le han realizado las deducciones y rebajas, y descontado los impuestos.

Precio de oferta

Como precio de oferta se designa aquel que un vendedor ha establecido para la
venta de sus mercancias o productos.

Precio unitario

El precio unitario es aquel que se le ha asignado a cada unidad de producto
para su venta detallada.

Covid 19

Sabemos que la enfermedad est& provocada por el virus SARS-CoV-2, que se
propaga de una persona a otra de varias formas diferentes.

El virus puede propagarse a través de pequefias particulas liquidas expulsadas
por una persona infectada por la boca o la nariz al toser, estornudar, hablar, cantar o
respirar. Las particulas tienen diferentes tamafios, desde las mas grandes, Ilamadas
«goticulas respiratorias», hasta las mas pequefias, 0 «aerosoles».

. Los datos disponibles actualmente apuntan a que el virus se propaga
principalmente entre personas que estan en estrecho contacto, por lo general a menos
de un metro (distancia corta). Una persona puede infectarse al inhalar aerosoles o
goticulas que contienen virus o que entran en contacto directo con los ojos, la nariz o
la boca.

. El virus también puede propagarse en espacios interiores mal
ventilados y/o concurridos, donde se suelen pasar largos periodos de tiempo. Ello se
debe a que los aerosoles permanecen suspendidos en el aire o0 viajan a distancias
superiores a un metro (distancia larga).

. También es posible infectarse al tocar superficies contaminadas por el
virus y posteriormente tocarse los 0jos, la nariz o la boca sin haberse lavado las manos.

Continuan las investigaciones para entender mejor la propagacion del virus y

qué entornos conllevan mas riesgos y por qué. También se estan estudiando las nuevas
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variantes del virus y por qué algunas son mas transmisibles (enlace a los informes de
situacion de la OMS).

¢ Cuéndo trasmiten el virus las personas infectadas?

Tengan o no tengan sintomas, las personas infectadas pueden transmitir el virus
a otras personas.

Los informes de laboratorio sugieren que, aparentemente, las personas
infectadas son mas contagiosas justo antes de que aparezcan los sintomas (a saber, dos
dias antes) y en la primera fase de la enfermedad. Las personas que desarrollan
enfermedad grave pueden ser contagiosas por mas tiempo. Aunque nunca tengan
sintomas, algunas personas pueden transmitir el virus a otras; no esta claro ain con
qué frecuencia ocurre esto, por lo que es preciso seguir investigando a ese respecto.

¢(Cual es la diferencia entre las personas asintomaticas y las
presintomaticas? ¢No se refieren ambos a personas que no tienen sintomas?

Si, ambos téerminos se refieren a personas que no tienen sintomas. La diferencia
es que las personas asintomaticas son aquellas que, a pesar de estar infectadas, no
presentan sintomas en ningun momento durante la infeccién, mientras que las
presintomaticas son las que adn no tienen sintomas, pero los tendran mas adelante.

¢Hay entornos en los que el COVID-19 se puede propagar con mayor
facilidad?

Si, toda situacion que suponga estrecha proximidad entre personas durante
mucho tiempo incrementa el riesgo de transmisién. Los lugares interiores,
especialmente aquellos cuya ventilacion es deficiente, entrafian mayores riesgos que
los espacios al aire libre. Las actividades en las que se expulsan mas particulas por la
boca, como cantar o respirar rapidamente durante la préctica del ejercicio fisico,
también incrementan el riesgo de transmision.

Las «tres ces» por lo general ayudan a calibrar la situacion. Describen entornos
en los que el virus del COVID-19 se transmite mas facilmente:

. Lugares concurridos;

. Situaciones de contacto cercano, en particular cuando las personas
conversan muy préximas entre si;

. Espacios confinados y cerrados con ventilacion deficiente.

19


https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19-how-is-it-transmitted
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19-how-is-it-transmitted
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19-how-is-it-transmitted
https://www.who.int/docs/default-source/coronaviruse/situation-reports/20200402-sitrep-73-covid-19.pdf?sfvrsn=5ae25bc7_6
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19-how-is-it-transmitted
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19-how-is-it-transmitted

El riesgo de propagacion del COVID-19 es especialmente elevado en lugares
en que las «tres ces» se superponen.

En los establecimientos de salud donde se recibe tratamiento contra el COVID-
19 hay mayor riesgo de infeccion durante los procedimientos médicos que generan
aerosoles. Durante esos procedimientos pueden producirse pequefias goticulas que
pueden quedarse suspendidas en el aire durante méas tiempo y propagarse mas alla de
la distancia que se mantiene durante una conversacion (por lo general 1 metro).

Por ello los trabajadores de la salud que realizan esos procedimientos o0 que se
encuentran en tales entornos deberian tomar medidas especificas de proteccion contra
las particulas en suspensidn, en particular mediante el uso de equipo de proteccion
personal apropiado, como mascarillas autofiltrantes. Esa es la razon también por la que
no se permite la entrada de visitantes a las zonas en las que se realizan procedimientos

de ese tipo.

¢ Como puedo reducir mi riesgo de contraer el COVID-19?

Es mucho lo que podemos hacer para protegernos y proteger a nuestros seres
queridos contra el COVID-19. Conozca los riesgos y reduzcalos. Respete las
siguientes precauciones basicas:

. Siga las orientaciones locales: Tome conocimiento de las orientaciones
de las autoridades nacionales, regionales y locales, a fin de contar con la informacién
mas pertinente al lugar en que se encuentre.

. Guarde la distancia adecuada: Manténgase al menos a un metro de otras
personas, incluso aunque no parezcan estar enfermas, puesto que es posible tener el
virus sin manifestar sintomas.

. Pdéngase mascarilla: Utilice una mascarilla de tres capas que se ajuste
bien, especialmente cuando no sea posible mantener la distancia fisica, o en interiores.
Limpiese las manos antes de ponerse y quitarse la mascarilla.

o Lea nuestras Preguntas y respuestas sobre el COVID-19 y las
mascarillas y vea nuestros videos sobre el uso y confeccién de mascarillas.

. Evite los lugares concurridos, los interiores mal ventilados y el contacto

prolongado con otras personas. Pase mas tiempo al aire libre que en interiores.
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. La ventilacion es importante: Abra las ventanas de los lugares cerrados
con el fin de aumentar el volumen de aire exterior.

. Evite tocar superficies, especialmente en entornos publicos o en los
establecimientos de salud, por si las ha tocado alguna persona con COVID-19. Limpie
periddicamente las superficies con desinfectantes normales.

. Lévese frecuentemente las manos con agua y jabon o con un gel
hidroalcohdlico. De ser posible, lleve consigo gel hidroalcohdlico y utilicelo con
frecuencia.

. Al toser o estornudar, ctbrase la boca y la nariz con el codo flexionado
0 con un pafuelo y tire inmediatamente los pafiuelos usados en una papelera cerrada.
A continuacion, lavese las manos o desinféctelas con gel hidroalcohdlico.

. Vacunarse: Cuando le Ilegue el turno, vaclUnese. Seguir las

orientaciones y recomendaciones locales sobre la vacunacion.

Marco Conceptual

Organizacion

Una organizacion es la coordinacion y cooperacion en un sistema de
actividades de dos o méas personas y existe cuando hay personas capaces de
comunicarse entre si, dispuestas a contribuir de forma conjunta, con el fin de alcanzar
con un objetivo comdn (Chiavenato, 2007)

Es una sociedad coordinada que se une para lograr un objetivo comun, siendo
los gerentes quienes son los responsables de supervisar distintas tareas para lograr los
resultados esperados, por lo que deben: planear, controlar y dirigir distintas tareas.
(Robbins, 2013)

Empresa

Las empresas que no estén dispuestas a moverse con el mercado pueden estar
en riesgo. Por supuesto, algunos productos permanecen sin cambios durante décadas
y los clientes continian comprando, pero generalmente son una minoria.

El lema es: Crece o seras olvidado. (Molera, 2020)

La empresa es una organizacion que tiene como fin realizar ocupaciones

respecto a su actividad comercial asi sea en un espacio definido o en diversos sitios,
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con independencia de tomar las superiores elecciones o tacticas para obtener
financiamiento y desenvolverse en su sector (INEC, 2020)

La compafiia es "aquella entidad formada con un capital social, y que aparte
del propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores.
Su objetivo lucrativo se traduce en ocupaciones industriales y mercantiles, o la

prestacion de servicios (Mejia Edison, 2018)

Empresa pequefia

Las pequefias empresas son negocios que tienen entre diez (10) y cuarenta y
nueve (49) empleados y sus ingresos oscilan entre cien mil ($ 100,000) y un millon ($
1,000,000). (INEC, 2020).

Para realizar la investigacion del proyecto se ha escogido tres empresas mas
posesionadas del canton la Libertad para obtener valores que ayuden a poder crear las

estrategias de mejoras segun cada situacion.

La informacion presentada a continuacion fue obtenida de la pagina de

Facebook de las empresas en la seccion de informacion:

Trukos del peluquero

Vision

Nuestra empresa dirigida a la industria de la belleza ofrece una gama extensa
de productos de uso personal y profesional en spa o peluquerias.

Nuestro crecimiento como empresa es posible gracias a la busqueda constante
de excelencia. Somos una empresa dedicada a la venta de productos relacionados con
la belleza, peluqueria y spa. Trabajamos con las mejores marcas brindando

asesoramiento profesional.
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Amamos tu bellezo!

Figura 2. Trukos del peluquero. Tomada de la empresa

Ubicacion
Trukos del peluguero estéa situado en el canton la libertad en toda la zona

comercial de este cantén Av. Cuarta A, La Libertad.

Hieca Ca'Jti\“Ov ( 9

OTW& Mafina

S Q'A;FLLD; CLUB
s Andrea JS makeupv R
9 'trukos del peluquero o

., Tatiana y Fernanda
: escuela y estudio de... 9
ing QMUNDO COLOR
ula

LAS ACACIAS

QJessycolor Mercado la Libertado QNova stylo
: i Qpeiuqueria SG £ Gaver [ (P e § r

1ed

CALDERON = ”3*“"‘:“‘39

Clinica Santa Martha O

o Go ;gle

Anlamin g a tikartad i (o

Figura 3. Ubicacion Trukos del peluquero. Fuente (maps)
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E&A Maquillaje
Vision
Ser distribuidores de maquillajes y cosméticos a nivel nacional, con los mejores

precios y de alta

Y variedades.

Figura 4 E&A Magquillaje. Obtenida de la empresa

E&A maquillaje esta ubicado en el canton la libertad Diagonal A y calle 17
Barrio Kennedy Una Cuadra Antes Del Club Gigantes Del Pacifico.
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Figura 5. Ubicacién E&A Maquillaje. Fuente (maps)
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Kosmetos

Vision

Su vision es ofrecer una alta gama de productos de primera calidad y al mejor

precio.

4

L PODER DE TU BE

Figura 6. Kosmetos. Tomada de la empresa

Kosmetos esta ubicada en el canton la Libertad en la Av. Séptima 356
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Figura 7. Ubicacion Kosmetos. Fuente (maps)
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Empresa Mediana AY B

Las empresas medianas se caracterizan como empresas medianas A, tienen
entre cincuenta (50) y noventa y nueve (99) empleados y su rango de ventas varia de
un millén a uno (($ 1,000,001) a dos millones ($ 2,000,000) y promedio B, se
reconocen como empresas con entre ciento (100) y ciento noventa y nueve (199)
empleados y cuyos ingresos se ubican entre dos millones uno ($ 2,000,001) a cinco
millones ($ 5,000,000) (INEC, 2020)

Costo de Ventas
Con respecto a este concepto, el costo de venta se refiere al costo del inventario

que la empresa asume para vender a sus clientes y el Balance General. (Nobles, 2016)

Balance General

La contabilidad y la informacion que genera son importantes porque son
utilizadas por todas las organizaciones: grandes y pequefias, con fines de lucro y sin
fines de lucro, privadas y publicas, nacionales y extranjeras.

Ninguna organizacion puede ignorar la contabilidad. La contabilidad es un
sistema

Es un sistema financiero que, ademas de un control eficiente de los recursos y
procesos, también le permite enfocar su negocio en datos confiables. Estado de
Situacion Financiera es la que detalla los activos, pasivos y patrimonio de la empresa
en una temporalidad mensual, trimestral o anual.(Nobles, 2016)

Venta

El concepto de ventaes otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado
desea. (Philip Kotler, 2018, pag. Pags. 17 y 18.)

La venta promueve un intercambio de productos y servicios. (Reid, 2017, pag.
P4g. 54)
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Ventas Anuales

E&A maquillaje
100000

Kosmetos sucursal

Trukos

Figura 8. Ventas anuales de las empresas dedicadas a la venta de productos de belleza.

Tomado de las empresas

Segun la figura 8 observamos que las ventas anuales en el 2019 fueron de
$100.000 para la empresa de E&A maquillaje, siguiendo Trukos del peluguero con
$80.000 seguido de Kosmetos con ventas anuales de 48.000, lo que quiere decir que
eran empresas que tenian buenas ventas y estaba creciendo de una manera muy
adecuada, pero debido a la pandemia por el Covid 19 en el 2020 bajo drasticamente
las ventas anuales casi un 45% quedando asi, la empresa E&A con 60.000 , Trukos
con 50.000 y Kosmetos con 19.000 lo ocasiona un gran desequilibrio en las empresas
mencionadas anteriormente, por lo que tienen que implementar nuevo métodos de

venta para poder vender como en afios anteriores.

Producto de belleza

Los cosméticos son preparaciones constituidas por sustancias naturales o
sintéticas o sus mezclas, de uso externo para la piel, ufias, cavidad bucal, 0jos, genitales
externos, pie, rostro, cabello que se utilizan para la higiene personal, perfumar, mejorar
la apariencia, especialmente del rostro y protegerla y mantenerla en buen estado.
(Carrasco, 2009)
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTD

4 INTRODUCTION CRECIMIENTO MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

v

TIEMPO
Figura 9. Ciclo de vida del producto. Tomado de (Diaz, T, Martinez y Varela, 2016)

Productoss mas vendidos en Ecuador

cuidado capilar

skincare

maquillaje

Figura 10. Productos de Belleza méas vendidos en Ecuador. Tomado de

(Procosméticos, 2021)

Como se observa en la figura 10 la linea de skincare o de cuidado facial es una
de las més vendidas en estos ultimos tiempos.

Marketing

Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente
y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente. (McCarthy, 2001)
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El propdsito del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio encaje como solucién de sus problemas y se venda por si mismo”.
(Drucker, 2016)

Covid 19

Covid-19 es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha
descubierto mas recientemente. Ambos eran desconocidos antes de que estallara el
brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019. (Bupa, 2020)

Precio

Es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma
de todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el
producto o el servicio o de utilizarlos” (Armstrong, 2003)

El precio es la medida final del valor de intercambio de un bien o servicio en
la forma acordada entre el vendedor y el comprador. (Pelton, 2014)

Tabla 2

Lista de precio de productos mas vendidos

Lista de precios productos mas vendidos

Base $3,50
Brochas $10,00
Esmaltes $2,00
Labiales $1,00
Pestafias $2,50
Primer $3,00
Rimel $2,00
Sombras $3,00
Tonico $3,50
Tratamientos de Cabello $1,50

29



Marco referencial

De acuerdo con (Rodriguez, 2008), La influencia de la industria de la belleza
en la sociedad femenina, que crea oportunidades en moda la femenina y resalta una
mirada al mundo del maquillaje respectivamente, en la cual abarcan y analizan
diversos factores decisivos al uso del maquillaje. (Herrea, 2018) indicaron que: El
maquillaje juega un papel muy importante para las mujeres millennials, Menciona la
relacion al trabajo de investigacion mediante la comprobacidn del planteamiento de la
hipétesis e investigacién de mercado, el comportamiento de las consumidoras del
segmento de mujeres millennials de estratos altos son internas como la motivacion,
percepcion; actitudes y las externas como el grupo familiar, la cultura y la perspectiva
internacional, por lo cual tienen mayor influencia al consumo de maquillaje. Las
caracteristica y sus personalidades fueron mujeres muy sociables, activas en las redes
sociales y sobre todo mujeres consumidoras de las tendencias que los influencers
muestran dia a dia en el medio digital, para realizar la investigacion escogieron una
muestra de 78 personas encuestadas que expresaron estar a favor de todas las empresas
de maquillaje deben tener publicidad en sus productos a causa de que le permite al
consumidor conocer de los productos de forma mas sencilla, la mayor parte de las
mujeres compran productos por recomendaciones de terceros como: familiares,
amigos y parejas. La forma mas sencilla para las consumidoras era ver los productos
por tutoriales de YouTube, debido que es un canal gratuito que ademas les permite ver
los componentes de los productos y sus caracteristicas. (p.7) (Mendez, 2017)menciona
en su texto “Feminidad y Feminismo” sobre el cuestionamiento y el combate que
existe frente a objetos de concepcion femeninos como el sostén. EI maquillaje, los
tacones, la ropa ajustada, el tener que depilarse, todo ello si se ve a manera conjunta
significan una constante incomodidad, un esfuerzo con un sentido de belleza y
feminidad. Sin embargo, se habla que el feminismo no desprecie a las mujeres que
deciden continuar con estas costumbres, sino a crear consciencia sobre los efectos de
las mujeres en el mundo y que implica serlo. (p.7) En las ultimas décadas el hombre
ha utilizado los recursos naturales para el cuidado de la piel, basandose en
conocimientos tradicionales. Desde que existen los cambios de consumo a nivel global
los consumidores obtuvieron interés que fue instalado por el buen estado y salud de la

piel en sectores mayoritarios de la sociedad. (Aburjai, 2003)
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Las préacticas de consumo y estilos de vida, en su composicion estructura social,
es el nacleo de valor agregado, debido a que el valor de los productos esta representado
por su consumo, De acuerdo a lo mencionado por (Barato, 2016): En la actualidad el
consumo se encuentran alrededor de los objetos, la representacion de ideas y
percepciones que tiene el ser humano se encuentra en la vida cotidiana, algunos
elementos que como puente de transmision como el marketing y la publicidad, donde
la cultura es un factor fundamental, ya que este es un factor que le asigna valor a los
objetos y vivencias de una manera singular entre casa una de las culturas existentes,
donde cada decision da un concepto de 15 identidad y esta se transmite de uno a otro
individuo generando una red de consumo que alcanza desde el consumidor hasta la
industria; para determinar las practicas de consumo es necesario realizar un recorrido
por sus componentes como lo son la cultura, la identidad, los habitos, estilos de vida 'y
procesos de decision de compra entre otros, que conjugados son lo que determina las
preferencias y consumo de productos. EL analisis las creencias puedes catalogarse
como positivas y negativas, las creencias positivas las que influencias el consumo de
magquillaje con activos naturales, debido a que la idea de aceptacion, la creencia de
usar maquillaje natural influye generando una mayor aceptado por los beneficios
percibidos y comunicados por la marca, porque el consumidor crea una opinion sobre
los posibles usos y beneficios percibidos del consumidor, por lo que se asocia con
creencias funcionales que logran un objetivo que los humanos, junto con cualquier otro
posible objetivo relacionado con la salud, junto con el resto de herramientas de la fe,
tomar decisiones. Las creencias positivas son aquellas que construyen una fuerte
estructura de creencias, porque son las mas presentes en la mente del consumidor,
donde, dependiendo del estimulo, la creencia puede saber que son reconocidas por los
humanos o no saber gue son reconocidas por el sistema humano. Para las mujeres un
valor particular cuando dan algo especifico en su rutina de cuidado corporal y facial,
su importancia a los cosméticos, hay factores importantes a la hora de analizar Los
ingredientes de un cosmético son asi comprados por el consumidor porque la etiqueta,
la marca y el lugar de compra son Relacionados, pero a la vez muy diferentes segun
su tipo de persona y entorno, los habitos se vuelven. La ceremonia sera una gran
implicacion para la mujer ya que se convierte en un paso imprescindible en su tiempo.
Grupo de referencia, se debe enfatizar que las mujeres valoran las opiniones de

familiares y amigos sobre experiencias pasadas, han tenido éxito con un producto
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cosmético, son mas solidarios en la eleccion de un producto. méas atencion a su estilo
de vida que aquellos con los que pasan mas tiempo, que seran compafieros y amigos.
Es importante que las mujeres reclamen maquillaje con principios activos naturales
que se pueden encontrar en tiendas especializadas, para que beneficie la salud facial

del consumidor final. (p.15)

Tabla 3

Marcas mas reconocidas en Ecuador

arcas méas reconocidas en Ecuador de Maquillaje /cuidado facial
/cuidado capilar

Beauty creations
Beauty treats
Biofemme
Biotanik
Cala

Revlon
Lakme
Flormar
Bioaqua
Ushas
Maybelline
The Ordinary
Milani

Mac

0G

Nota: Obtenida de (Procosmeéticos, 2021)
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Marco Legal

Con respecto al capital del conocimiento y como encontrar sus componentes y
su respectiva productividad, una serie de disposiciones, obligaciones y limitaciones
que lo respaldan pueden ser mencionadas y consideradas en la Constitucién de la
Republica del Ecuador, Ley de compafiias, Codigo de Trabajo, entre otras que se

detallan a continuacion.

Ley de Compaiiias
Segun la (Codificacion, 2014)dentro de la Ley de Compafiias establece
los siguientes articulos aspectos relacionados de empresas y presentacion de Estados
Financieros:

Art. 20.- Las organizaciones que se hayan realizado en Ecuador y se encuentren
registradas en superintendencia de compafiia, poseen como obligaciones mandar en
los primeros 4 meses del afio:

El balance general del ejercicio fiscal pasado certificado por la compaiiia,
Estado de pérdidas y ganancias

Art. 124.- Los gerentes de las compafiias poseen la responsabilidad de elaborar
y exponer luego de 70 dias culminada el lapso fiscal anterior el Balance general,
Estados de pérdidas y ganancias. Para consumar con eso, tienen que llevar buenas
practicas contables acogiéndose a la ley.

Art. 290.- La informacién que tengan las compafiias sobre su contabilidad
deberia estar en espafiol y manifestada en dolares, a menos que sea con permiso de la
Superintendencia, la compafiia va a poder manejar su informacion contable fuera de la
nacion.

Art. 293.- La Superintendencia dictaminara las maneras y procedimientos de
llevar la contabilidad de las organizaciones, las cuales tienen que acogerse a ellas.

Art. 294.- La Superintendencia definira los principios contables que utilizaran

las compafiias de manera forzosa.

Art. 296.- Cuando los accionistas aprueben el Balance Gral. de la compaifiia,
ésta ya va a poder ser publica por la Superintendencia.
Cadigo de trabajo
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Referente a lo cual concierne a Sueldos y Salarios, (la Comision de
Legislacion y Codificacion (2020)) dentro del Cédigo de Trabajo confirma en los
préximos articulos:

Art. 34.3.- Aporte a la Estabilidad Social. — El pago de este aporte va a ser
subsidiado por el Estado por un mas alto de 2 salarios basicos unificados del
colaborador por el lapso de un afio, continuamente y una vez que haya contratos
juveniles no mas grande del 20% de los contratos totales de la compafiia.

Art. 38.- Peligros provenientes del trabajo. — Sobre los peligros dentro del
trabajo, van a ser asumidas por el patrono y en caso de padecer cualquier colaborador
alguna lesion, el empleador tiene la exigencia de compensar con base a lo estipulado
en esta ley, continuamente y una vez que no sea asumido por el IESS.

Art. 80.- Sueldo y salario. — El sueldo es lo cual da el patrono por los servicios
del colaborador, el mismo ha sido estipulado en el contrato que han realizado. Sin
embargo, el salario es el pago correspondiente al colaborador igualmente criterio.

Art. 196.- Derecho al fondo de reserva. — Los ayudantes que se encuentren en
una misma compafiia o compafiia por bastante mas de un afio, su patrono esta en la
obligacion de concederle un salario méas por todos los afios que cumpla, esto se sabe

como el fondo de reserva. (gallegos, 2019)

Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021
La presente investigacion es compatible con el objetivo 5 de este plan.
Segun la (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo ([SENPLADES], 2017)el
Plan Nacional de Desarrollo tiene como fin fomentar la productividad. El siguiente
objetivo menciona que:

La ciudadania destaca que para poder hacer las metas de aumentar la
productividad, afadir costo, innovar y ser mas competitivo, es preciso indagacion y
novedad para la produccion, transferencia tecnoldgica; vinculacion del sector
educativo y académico con los procesos de desarrollo; pertinencia provechosa y
gremial de la oferta académica, junto con la profesionalizacion poblacional;
mecanismos de custodia de propiedad intelectual y de la inversién en mecanizacion,
industrializacion e infraestructura provechosa. Estas ocupaciones van de la mano con
la reactivacion de la industria nacional y de un potencial marco de alianzas publico-

privadas (p. 80).
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Cddigo Orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones
El Codigo Organico de la Produccion, (Comercio e Inversiones, 2018)

en el articulo 5 sugiere que el papel del Estado es impulsar el desarrollo benéfico,
paralelamente, la transformacion de la matriz provechosa. Para poder hacer esto, se
deberia:

o La evolucion provechosa de los sectores de la economia para elevar la
productividad y la capacidad competitiva, innovando toda la economia ecuatoriana.

o La utilizacion de una politica comercial al servicio del desarrollo de
todos los actores productivos de la nacién.

o Ingreso de financiamiento para los sectores productivos.

o Promover el mejoramiento de la productividad de los actores de la
economia, incluyendo microempresas y pymes.

o Potenciar el cambio benéfico por medio de la infraestructura.(gallegos,
2019)
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CAPITULO I
METODOLOGIA

Este capitulo tiene como objetivo identificar las técnicas y la metodologia
empleada que se utilizé para la recopilacion y analisis de los datos sobre las variables
de estudio estrategia comercial.

Disefio de investigacion

(Kerlinger, 2002)apoya la idea de que se llama disefio de investigacién al plan
y estructura de un estudio. ya que afirma que ““es el plan y estructura de una
investigacion concebidas para obtener respuestas a las preguntas de un estudio™,
entonces podriamos decir que el disefio de investigacion sefiala la forma de como
conceptuar un problema y la manera de colocarlo dentro de una estructura para que de
esa manera sea la guia para la recopilacion y analisis de los datos.

Como ya se ha mencionado anteriormente esta investigacion trata de la forma
de realizar una estrategia comercial con el fin de incrementar las ventas de las empresas
relacionadas a la venta de productos de belleza ubicados en el canton la Libertad en la
provincia de Santa Elena dentro del periodo marzo 2020 a septiembre 2021, lo que se
enfocara en describir las variables y analizar las evaluaciones de las variables
(descriptiva) (Mendivelso, 2018)

Tipos de investigacion

Existen tres grandes grupos dentro de una investigacion, las cuales resultan
importantes estudiarlas para la planificacion y aplicacion del estudio segun sea el caso.
Los tres grupos de investigacion segun (Rodriguez, 2013),

e Investigacion exploratoria. Esta exploracion se desarrolla cuando los
investigadores no tienen un conocimiento claro y profundo de los problemas que se
experimentan.

e Investigacion concluyente o descriptiva. - Este tipo de investigacion se
caracteriza por perseguir muchos objetivos como: las caracteristicas de grupo, marcas,

imagen de productos, fortalezas y debilidades de empresas. Este tipo de investigacion
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se clasifica en: Seccidn cruzada (estudios de momento) ejemplo: una encuesta. Y los

estudios de largo tiempo (se repiten los estudios en determinado tiempo)

e Investigacion concluyente Causal. - Esta investigacion relaciona causa efecto
entre las variables que las empresas controlan como los precios o atributos de un
producto. (Garcia, 2019)

Encuesta La investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mas amplio, utilizando procedimientos estandarizados
de interrogacion con intencién de obtener mediciones cuantitativas de una gran
variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién, mediante la encuesta
se obtienen datos de interés socioldgico para los miembros de un colectivo o de una
poblacién. (Garcia, 2019). De acuerdo a lo mencionado por (Bravo, 2019)1. La
encuesta es una observacion no directa de los hechos sino por medio de lo que

manifiestan los interesados.

Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion de trabajo de titulacion es de tipo cuantitativa
y cualitativo segun (Sampieri, 2014) nos dice que el enfoque cuantitativo se
fundamenta del esquema deductivo y légico que busca formular preguntas de
investigacion e hipotesis con la finalidad de probarlas, utilizando métodos estadisticos.

Metodologia cuantitativa de acuerdo con (Tamayo, 2007), consiste en el
contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma,
siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero
representativa de una poblacion o fendbmeno objeto de estudio.

Metodologia cualitativa Busca desarrollar, a través de la ejecucion de la
encuesta, los determinantes de una informacién mas concisa y clara, que permita la
participacion de encuestadores y entrevistados. Porque el espacio permite
interrogatorios mas objetivos, con el objetivo de aclarar las inquietudes planteadas en

la encuesta ((Diaz, T, Martinez y Varela, 2016)

Alcance de la investigacion
El alcance al que se quiere llevar con esta investigacion es exploratoria y

descriptiva ya que lo que se quiere es crear ideas que nos ayuden a mejorar el
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desempefio y la rentabilidad de las empresas. la razén por la que decimos que €s
exploratoria es porque se basa en examinar un problema en este caso la economia
después de la pandemia un problema que ha sido poco estudiado y del que se necesita
obtener informacién, y el enfoque descriptivo tiene como objetivo revisar y colocar
los valores en las que se encuentran las variables, para de esta forma ordenarlas y
realizar una vision completa del problema.

En este estudio se especificara las propiedades de las empresas y a su vez las
caracteristicas del servicio del mercado con la competencia. analizando de esa manera
las variables con las que se trabajara, para poder lograr el analisis de los objetivos
cualitativos aplicaremos entrevistas y encuestas, para que de esa manera se contemple
el estudio formal del mercado, con la finalidad de que podamos describir el ambiente
interno y externo en que se encuentran las empresas y de esa manera se cree la

estrategia competitiva que permita potenciar las ventas de dichos lugares.

Poblacion

Segun el autor (Arias, 2012) define poblacion como “un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos del estudio”

En este proyecto nos centraremos en las empresas que se encuentran en el

canton La Libertad ubicada en la provincia de Santa Elena.
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ZCUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

W Poblacicn Total (PT)
B Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

M Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
. . Poblacion Ecomamicamente [nactiva {PEI)

120531

117.148

# La Pablacién en Edad de Trabajar y la PEA se caleulan para las personas de 10 afos de edad y mds.

¢ ENQUE TRABAJAN LOS HAB. DE SANTA ELENA?

g 12
30
4.2
55 =
Cuenta propia Empleado privado 1539 6.386
29,1 Cuenta propia 21433 7.588
M Jomalero o pesn Jornalers o pedn 13,047 553
Hl Empleado del Estado Empleads u abeero del Estada, a3 4358
B Empleado doméstico Municipio o Consejo Provindial
M Patrana No declarado 1475 2.043
Empleada M Trzabajador no remunerado Empleada doméstica 17 1435
MLEEE M socio Fatrano 073 S48
28,0 No declarado Trabajadar i remunerads M9 G50
Socio a7 352

Tatal 73.669 26.238

Figura 11. Poblacién. Tomada de (INEC, 2010)

(INEC, 2010) segun el INEC 2010-2020 en el censo de la poblacién
LIBERTAD 117.767 habitantes, por lo tanto, es la cifra que constituye el universo de
este proyecto de tesis. el sector urbano comprende el centro del lugar y sus alrededores
con la limitacion de Santa Elena y Salinas.

Calculo del tamafio de la muestra

Las muestras pueden ser probabilisticas 0 no probabilisticas. Una muestra
probabilistica se elige de acuerdo con reglas matematicas, por lo que la probabilidad
de elegir cada unidad se conoce de antemano. Por el contrario, una muestra no
probabilistica no se rige por las reglas matematicas de probabilidad. Entonces,
mientras que en las muestras probabilisticas es posible calcular el tamafio del error
muestral, no es posible hacerlo en el caso de muestras no probabilisticas. Ejemplos de

esto Gltimo son la muestra accesible (que incluye personas a las que el investigador

39



puede acceder facilmente, como colegas o estudiantes de su clase) y la muestra
voluntaria (en la que el objeto de la muestra no se selecciona mateméaticamente).

En la presente investigacion se tomara una muestra no probabilistica, ya que
esta seleccion se considera informal y se deriva de un proceso arbitrario. Existen varias
clases de muestras no probabilisticas, para (Hernandez) en sus métodos de
investigacion (1991), se clasifican de la siguiente manera: muestra voluntaria, muestra
experta, poblacidn tipica y Cuota muestral. Después de evaluar los tipos de muestras
probabilisticas, los factores que influyen en la investigacion y la opinion del
investigador, se toma una muestra no probabilistica del modelo de la empresa de venta
de productos de belleza ubicados en la ciudad de la libertad, que busca aproximarse a
la préctica existente y buscar el punto de vista evaluativo, permitiendo que la estrategia
sea generalizada y por tanto aplicable a cualquier empresa de forma eficaz, similar al
presente estudio. La metodologia cuantitativa de acuerdo con (Tamayo, 2007),
consiste en el contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de hipdtesis
surgidas de la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria

o discriminada, pero representativa de una poblacion o fendmeno objeto de estudio.

¢ Como se determina la muestra de una investigacion cuantitativa?

La proporcibn de muestreo se determina dividiendo el tamafio de
la muestra por la poblacién total. Por ejemplo, si una poblacion tiene 50.000 personas,
y un investigador extrae 5.000 personas para la muestra, la proporcion de
la muestra seria de 0,10 (5.000/50.000).

Para realizar esta muestra, se recopilaran los datos mediante la poblacion total
de los habitantes de la libertad obtenidos por el INEC 2020

La Libertad 48030 30,6% 47912 31.6% 95542
Salimas 35436 22.6% 33239 21,9% GA6TS
Santa Elena 73394 46,8% FO.6BO 46,6% 144076
Total 156.862 100% 1517.831 100%  308.693

Figura 12. Habitantes en la Provincia de Santa Elena. Tomada de (INEC,

Ecuador cifras, s.f.)
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Como se puede observar en la figura 12 santa elena consta con 308.693

habitantes de los cuales nos enfocaremos en los habitantes de la libertad.

Tabla 4
Habitantes en La Libertad

Criterio NUmero de Habitantes
La Libertad 95.942

Segun la tabla 4 los habitantes de libertad son el 95.942

el célculo de la muestra nos dio como resultado = 382.47

Z%xpxqxN
n=
e2x(N-1)+Z2xpxq

_ 1.962x0.5X0.5X95.942
0.052x(95.942-1)+1.962%0.5x0.5

n=382.47

Técnica de recogida de datos

Las fuentes de informacién secundarias externas a las que se hace referencia
para recolectar los datos generan parte de la informacién a partir de la cual se genero
el estudio, es decir, los datos de los sitios web se utilizan para extraer las instalaciones
y antecedentes, especialmente para facilitar el andlisis de requisitos. Asi mismo, se
utilizan fuentes externas secundarias para describir a la competencia, algunas de las
cuales son sus sitios web, anuncios impresos, videos promocionales y citas. La
informacion utilizada para el caso de negocio proviene de una fuente interna primaria,
es decir, informacion generada a partir de las fuentes originales, en este caso aspectos
directamente relacionados con la empresa y sus operaciones. Por lo tanto, toda la
informacion utilizada para detectar mejoras en el servicio proviene de una fuente
externa, las entrevistas en profundidad y las encuestas, La recoleccion de datos se hizo
cuantitativa y cualitativamente, porque el objetivo no era medir las variables para

realizar inferencias y andlisis estadisticos, sino recolectar informacion en profundidad,

41



en palabras del cliente, con sus propias definiciones y condiciones situacionales en

contexto.

Tablas

Herramientas de investigacion

Tipo de Herramienta Valoro Areade Funcion  Ubicacion
investigacion investigaciéon cantidad aplicacion
CUALITATIVA Entrevista 3 Trabajadores Trabajo La
de laempresa  post Libertad
Trukos, covid19,
Kosmetos, ya  talleres,
la empresa ventas
E&A
CUANTITATIVA Encuesta 382 Consumidores  Servicio, La
compras Libertad
post
COVID,
logistica,
nuevos
servicios

Como se observar en la tabla 5 se detalla las herramientas utilizadas en la
investigacion cogiendo como modelo a los técnicos de la empresa Trukos del

peluquero, Kosmetos y E&A maquillaje ubicadas en el cantdn la libertad.

Herramienta cualitativa

o Esta herramienta ayudara a explorar diferentes variables que apoyen los
objetivos especificos del estudio, por lo que se realizaran 3 entrevistas a 3 técnicos
expertos en cabello, ufias y maquillaje, ya que estaran compartiendo como se ha
mantenido las ventas de los productos y los servicios luego de la pandemia por el Covid
19, la frecuencia de compra y las recomendaciones como expertos.

. Entrevistado 1: Técnica en ufias
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o Entrevistado 2: Técnica maquillaje

. Entrevistado 3: Técnica cabello

Herramienta cuantitativa

Se utilizan para explicar atributos, actitudes, comportamientos y otras variables
definitorias para apoyar u oponerse a una hipétesis sobre un fendmeno particular.
(QuestionPro, 2020)

Andlisis de datos

El analisis de datos es la transformacion de datos en actividades que tienen
como objetivo sacar conclusiones precisas que nos ayuden a lograr objetivos que no
podemos definir de antemano porque la recopilacion de datos puede ser una de las mas
dificiles de determinar. (QuestionPro, 2020)

Para este estudio utilizaremos el analisis cuantitativo que se necesita para poder
crear la estrategia comercial correcta, los métodos y los resultados se presentaran en el

préximo capitulo.
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CAPITULO 111

ANALI
Tabla 6

Resultados relevantes de la entrevista

SIS DE RESULTADOS

Indicadores

Hallazgos

Tendencia en cuidado personal y belleza

Barreras

Factores que influyen en la decision de
compra

Perfil del consumidor

Preferencia de productos

Frecuencia de compra

Rangos de precio

Meses con mas demanda

Tipo de estrategias de marketing

Incrementar las ventas y posicionamiento
de la marca, incrementar nichos de mercados
con mayor alcance, realizar ventas online y
talleres demostrativos para incrementar las
ventas online.

Covid 19, pandemia, restricciones de
eventos sociales y toque de queda.

Publicidad en redes sociales, activaciones,
promociones, descuento.

Mujeres y hombres de 20 a 40 afios de edad

Unas, maquillaje, cuidado facial, cuidado
capilar.

Los articulos de mujeres tienen mas acogida
asi que nos centraremos en ellas, y ya luego se
incorporara los articulos de hombres.

Entre $5 y $100 mensuales

Febrero, mayo, julio, octubre, noviembre y
diciembre

Solo en el local mediante campaias

estacionales, descuentos y promociones.

Como podemos observar en la

tabla 6 el resultado de las encuestas no dio que

el rango de edades de las personas que adquieren el producto es de 20 a 40 afios, con

el 75% de mujeres y el 25% hombres

las marcas se sugiere realizar videos y

, con el fin de generar mas ventas y posesionar

talleres para de esa manera minimizar el déficit

por la pandemia del Covid 19 y de las restricciones de los eventos. Los productos de

belleza para mujer tienen méas aceptacion y son mas vendidos que los productos para
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caballeros, por lo que se enfocard mas en ese nicho, pero con el tiempo poco a poco se
estard incrementando productos masculinos para su debida aceptacion.

las técnicas comentaron que estan preparadas para hacer campafias
estacionales, videos, talleres demostrativos y todo lo que esté a su alcance para que las
ventas mejoren en sus empresas, 1os meses con mayor demanda son: febrero por el dia

del amor y la amistad, mayo mes de la madre, julio, octubre, noviembre y diciembre.

Anélisis cuantitativo

En esta seccion se detallara los datos analizados en Excel, por lo tanto, dada la
evidencia, el analisis descriptivo o la caracterizacion de poblaciones seleccionadas,
proporciona informacion atil para sacar conclusiones. Los resultados obtenidos se

reflejan en tablas y gréaficos como prueba para la explicacion del objeto propuesto.

B MUJERES ®HOMBRES

Figura 13. Género. Resultados de encuestas realizadas.

Segun la figura 13 se puede observar que el total de encuesta fue el 75%
mujeres y el 25% a hombres.
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RANGO DE EDADES

150

MUJERES HOMBRES
M Seriesl
M Series2

Series3

Figura 14. Rango de Edades. Resultados de encuestas realizadas

Como se observa en la figura 14 el promedio de las edades de los encuestados
varia desde los 20 a 40 afios en mujeres y hombres desde los 25 a 40 afios como

podemos observar en la figura el rango promedio nos da 35 afios.

OCUPACION

estudiante MW empleado publico / privado M independiente M no labora

Figural5. Ocupacion. Resultados de encuestas realizadas

Como se observa en la imagen 15 el 51% pertenece a trabajos independientes,
el 34% a cargos publicos y privados, el 12% fueron estudiantes y el 3% no labora.
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COMPRA PRODUCTOS DE BELLEZA

Figura 15. Compra de productos de Belleza. Resultados de encuestas

realizadas

Como se visualiza en la figura 15 tenemos que un 90% compra 0 a comprado
algin producto de belleza lo que es muy bueno ya que es un resultado favorable para

la investigacion y el 10% no ha comprado ningln tipo de producto de belleza.

frecuencia de compra

semanalmente M quincenalmente M mensualmente B trimestral

Figura 16. Frecuencia de compra. Resultados de encuestas realizadas

Se visualiza en la figura 17 que la frecuencia de compra es del 25% semanal,
35% quincenal, 30% mensual y el 10% trimestral obteniendo de esa manera resultados

favorables.
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Monto de compra

Menosde S5 MEntre S6a$20 MEntre $20a $40 ®m Mas de $40

Figura 17. Monto de compra. Resultados de encuestas realizadas

En la figura 18 se puede observar que el monto de compra se centra en el rango

de $6 a $20 ddlares en cada compra de acuerdo con las personas encuestadas.

lugares de compra de productos de
belleza

Figura 18. Lugares de compra. Resultados de encuestas realizadas

Se puede observar en la figura 19 que las personas prefieren realizar sus
compras en tiendas especializadas ya que ahi encuentran mas variedad de productos,
lo que es muy bueno, para los objetivos que se quiere realizar, y nos dio como resultado

que las compras en internet tienen un 20% lo que quiere decir que si nos enfocamos
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en ese punto podremos incrementar las ventas en linea para de esa forma darles mejor

servicio a los clientes.

importancia de adquirir productos
de belleza

limpieza atencién al ubicacion promociones precios
cliente

Figura 19. Importancia al momento de adquirir el producto. Resultados de

encuestas realizadas.

Como primer punto se puede observar en la figura 20 que las personas se fijan
mas en el precio del producto obteniendo como resultados de las encuestas un 35%
luego vemos que siguen las promociones hoy en dia juegan un papel muy importante
ya que mediante ellas es el enganche de los clientes y consumen la mayoria productos
en combo.
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servicios que les gustaria adicionar

ventas online

campafias frecuentes

servicio técnico

talleres de maquillaje

aplicaciones de tintes

Figura 20. Servicios que le gustaria adicionar. Resultados de encuestas realizadas

Se observa en la figura 21 que segun el resultado de las encuestas las personas
estan interesadas en que se adicione las ventas online con un 35% como resultado, lo

que nos beneficia para obtener los resultados esperados.

Productos de mayor consumo

articulos de aseo personal
eléctricos

mobiliarios

cabello

maquillaje

Figura 21. Productos de mayor consumo. Nota: resultados de encuestas

realizadas

Se observa en la figura 22 que el producto de més consumo en una tienda de

belleza es el maquillaje con un 35%, obteniendo en segundo lugar los productos de
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ufias que ahora estan teniendo mucha mas acogida en el sector de la belleza

incrementando de esa manera sus preferencias.

medio de comunicacion por el que
han conocido de los distintos locales
de venta de productos de belleza

material impreso

television

redes sociales 15%

Figura 22. Medio de comunicacion por el que han conocido de los distintos

locales de venta de productos de belleza. Resultados de encuestas realizadas

Podemos observar en la figura 23 segln las encuestas que el medio por el cual
estas empresas se han hecho reconocidas es por materiales impresos, lo que no esta
mal, pero, ahora en estos tiempos las redes pudieran darles un mejor alcance ya que es
la forma de trabajar en este siglo XXI

Influencia al momento de comprar

Ninguno
Profesional de belleza
Amigos

Influencers

Compafieros del trabajo

Familiares

Figura 23. Influencia al momento de comprar. Resultados de encuestas realizadas
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Como podemos observar en la figura 24 la mayoria de las personas adquieren
un producto de belleza, por algun influencers, maquilladores, etc. que hayan utilizado
el producto ya sea porque lo vio en redes sociales o en alguna foto de alguna figura

publica.

Implementacion de sevicio a
domicilio

Figura 24. Implementacion de servicio a domicilio. Resultados de encuestas

realizadas

En la figura 25 se observa que el 80% del resultado de las encuestas
respondieron que, si les gustaria que se adicionara un servicio de delivery para poder

realizar sus compras de manera facil, segura y sin necesidad de ir al punto de venta.
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Compras en linea

Figura 25. Compras en Linea. Resultados de encuestas realizadas

En la figura 26 se obtuvo como resultado que al 78% de las personas les

gustaria mucho poder realizar sus compras en linea.

Como les gustaria adquirir su
producto

personalmente

Figura 26. Como le gustaria adquirir su producto. Resultados de encuestas

realizadas

Segun la imagen 27 podemos observar que el 45% le gustaria adquirir su
producto personalmente ya que les gusta ver el producto antes de adquirirlo, y el 55%

le gustaria adquirir sus productos en linea ya que se ahorra tiempo en ir a adquirirlos.
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donde les gustaria recibir su
producto

ir ala tienda ‘

En su hogar ‘

Figura 27. Donde le gustaria adquirir su producto. Resultados de encuestas

realizadas

Como se visualiza en la figura 28 se obtuvo como resultado que el 65% debido
al tema de la pandemia por el Covid 19 prefiere recibir sus productos en su hogar para

de esa manera evitar el contagio.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

En este capitulo desarrollaremos una estrategia comercial post Covid 19 para
las empresas dedicadas a la venta de productos de belleza ubicadas en la provincia de
santa elena, para ellos escogimos tres empresas que se encuentran en el canton la
Libertad con el fin de que mejoren las ventas y el flujo de clientes a través de nuevos
canales de distribucion y servicios.

Lo que se quiere lograr en este capitulo es poder brindar una solucién y a la
vez mejorar uno de los problemas aun latentes en el pais y en el mundo a través de la
investigacion que hemos obtenido, hemos llevado a cabo algunas soluciones para que
de esa forma las empresas puedan mejorar el flujo de clientes y ventas en sus
establecimientos, de una manera segura y desde la comodidad de sus hogares.

Estas soluciones la obtendremos a través de diversos planes de marketing y de
manejo de redes para de esa manera dar mas posibilidades al cliente de obtener su
producto sin necesidad de ir al local, y de esa manera evitar contagios, pero sin perder

el volumen de ventas.

Resumen ejecutivo

A la luz de la actual crisis economica en el pais y la disminucién de las ventas
de productos cosméticos debido a la pandemia de Covid 19, se deben tomar medidas
para aumentar las ventas de los productos cosméticos.

Definimos una investigacion cualitativa y cuantitativa para determinar los
gustos, necesidades y preferencias del cliente, para desarrollar la estrategia que mas se
asemeje a lo que se esta necesitando para la problematica, y de esa manera captar la

atencion del comprador.

Estrategias genéricas
* Este plan se basa en la estrategia general propuesta por (porter, 2010)y toma
la “diferenciacion” como estrategia principal. Es necesario innovar y brindar servicios

diferenciados a nuestros clientes.
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+ Sin embargo, las empresas sin una estrategia de marketing perderian muchas
oportunidades y, ademas, se volverian obsoletas mientras las redes sociales ganan
protagonismo, ya, que, La gestion digital con los clientes es méas rapida y econoémica,
se puede llegar a muchos mas lugares y personas con un solo clic de distancia.

* Con la ayuda de las redes sociales los clientes reciben un precio final mas
rapido y competitivo. Este es un factor fundamental en un mercado donde otros
jugadores se esfuerzan por brindar los mismos servicios y de esa manera poder
eliminar diferencias.

* Todas las empresas pueden aumentar las ventas sin la presencia de clientes
fisicos, méas en tiempo de pandemia o de distanciamiento social tenemos un gran aliado
que es el marketing digital, podemos destacarnos y ser reconocidos y aceptados en el
mercado con altas exigencias en calidad, precio y publicidad.

El propdsito de la investigacion de mercado es crear un plan de marketing, a
través de las redes sociales, compras en linea, servicio de delivery y Promocién, para
de esa manera captar la atencién de los clientes potenciales que no puedan acercarse a
la tienda pero darles la opcién de poder adquirir los productos por medio digital y
recibirlo en la comodidad de su hogar, también hacer que los clientes reconozcan y
obtengan Los productos mas vendidos localmente con la mejor calidad, eficacia y

rapidez.

Red social

(Rdstation, 2020) "Una red social es una estructura formada en Internet por
personas u organizaciones en base a intereses o valores comunes. Gracias a ellos, las
relaciones entre particulares o empresas pueden establecerse rapidamente, sin
jerarquias ni limitaciones fisicas™".

Redes Sociales y Social Media

Mucha gente piensa que las redes sociales y los medios sociales son lo mismo
y que los términos pueden usarse como sinénimos, pero no es asi. Una red social es el
uso de la tecnologia para permitir interacciones conversacionales entre personas.

El objetivo principal de las redes sociales es conectar a las personas, Completas
tus perfiles de redes sociales e interacttas con las personas en funcion de los detalles

que leen.
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En el corazon de las redes sociales estan las relaciones, que son comunes en
las redes sociales, pero pueden ser confusas. Las redes sociales son un lugar donde la
informacion se puede transmitir a otros. Otra forma de diferenciarlos es pensar que las
redes sociales ayudan a unir a las personas a traves de la tecnologia, y las redes sociales
mejoran esa conexion porque las personas solo se conectan entre si en la red porque

tienen intereses comunes.

Aspectos positivos

El uso de las redes sociales ha sido absorbido por personas de todo el mundo y
hoy en dia es parte de la vida cotidiana. Esto convierte a estos espacios en un lugar
donde tanto las marcas como las empresas quieren interactuar con sus prospectos y
clientes, ofreciendo posibilidades muy positivas como:

o Comparte la vision de tu empresa: Las redes sociales son una forma de
presentar tu empresa, en ellas podras expresar la vision de la empresa, sus creencias.

o Personaliza los mensajes e interacta directamente con los clientes: en
las redes sociales se puede establecer una relacion mas directa y personalizada con
cada cliente o prospecto, ya que puedes conectarte con cada individuo para solucionar
un problema o descubrir nueva informacion.

o Segmentacién de audiencia: Al publicar en redes sociales, puede
segmentar sus publicaciones en funcion de las caracteristicas de su audiencia,
dirigiendo sus esfuerzos a los segmentos de audiencia mas relevantes a traves de su
solucion.

o Conozca més a cada uno de sus clientes: las personas comparten sus
gustos, deseos y otra informacion que es valiosa para la empresa a la hora de llegar a
su publico objetivo. Realice un seguimiento del contenido relevante para su audiencia

para comunicarse mejor con ellos.

Plan estratégico
Se espera que las empresas que se especializan en la venta de productos de
belleza impulsen sus ventas a través de las redes sociales, que ahora es un pilar

fundamental para el buen manejo de las ventas y de los clientes.
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Con esta estrategia se quiere ayudar a las empresas ecuatoriana y de La
Libertad a ser reconocida dentro y fuera de la provincia aumentando un 20% sus
clientes en los proximos 3 meses.

El objetivo es que esto anime a las empresas a que no dejen reducir las ventas
de sus establecimientos a pesar de la crisis que se esta viviendo tanto en la economia
como en el sector sanitario.

para ellos es muy importante que se creen paginas en las redes mas importantes

de mundo y del ecuador hoy en dia como lo son:

° Facebook
. Instagram
. Tik-Tok
6 MAQUILLAJES - ACCESSORIOS

BARBERIA - MUEBLES
a SEMINARIOS-TALLERES

- '
\ (‘ - - ,ﬁ,,, COMPRAS SEGURAS
> y — h_ 0995617440
% www.trukosdelpeluquero.com

Figura 28. Trukos Facebook. Redes sociales de la empresa

hPOOO0e

trukospeluquero EEe -

334 seguido

- [V .

ENVIOS SALA TECN Horarios DESCUENT.
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Figura 29. Trukos Instagram. Fuente redes sociales de la empresa

@ Kosmetos

© pregurnsr

© pregumsr

O Fregumar U

© Pregumar

Figura 30. Kosmetos Facebook. Tomada de redes sociales de la empresa

ANC ROV

kosmetos_ec I B -

767 publicaciones 3,318 seguidores 429 sequidos

KOSMETOS

* & Gj
* ¢ Env

& Link de
tme/joinchat/SKjwhVVx148M92s8 @

1¢R GB
Combos Envios & Premios Box @ -2

Bell@s Clie. v

Figura 31. Instagram Kosmetos. Tomada de redes sociales de la empresa
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Figura 32. Facebook E&A Magquillaje. Tomada de redes sociales de la empresa
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Figura 33. Instagram E&A. Tomada de redes sociales de la empresa.

Como se pudo observar en las imagenes expuestas anteriormente las empresas
cuentan con facebook e instagram liderando los seguidos la empresa E&A con 14.527
likes en facebook y 10.400 seguidores en instagram, son una empresa que en la
actualidad esta moviendo sus redes sociales diarias para de esa manera fidealizar al
cliente.

Lo que les a dado resultados ya que estan realizando ventas no solo en el canton
la Libertad si no a nivel provincial, haciendo que esta se vaya posesionando y ganando

clientes diariamente. sin embargo se suguiere implementar paginas en el medio digital
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tik-tok ya que hoy en dia esta red social esta convirtiendose en la numero 1 de Ecuador

y el mundo.
Tabla 7
Analisis FODA
FORTALEZA DEBILIDADES
e Ubicacion e Desconocimiento del manejo

e Asesoramiento
e Afiliacién de clientes
e Calidad del producto

e Variedad de precios

de redes.
e Competencia directa
e Baja transito de clientes
e Falta de inversion publicitaria

e Poca participacién en medios

digitales
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Segmentd del mercado con e Covid 19

preferencia a los productos de

belleza.
e Reduccion de costos

e Alianzas estratégicas

e Publicidad mediante los medios

digitales.

e Talleres gratuitos

e Ampliar cartera de clientes

e Aumentar la frecuencia

ofertas y promociones

e Innovacion.

e Decrecimiento de laeconomia
ecuatoriana.

e Saturacion del mercado de la
belleza

e Restricciones

e Nuevos competidores.

Como podemos observar en la tabla 7 nos indica: las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades de nuestra estrategia.

Estrategia competitiva



Tabla 8
Competencia

VARIABLES % TRUKOS E&A KOSMETOS

Calidad 0.2 3 0.6 4 0.8 2 04
0

Mercado/ 0.2 4 1 4 1 4 1

promocion 5

Calidad/servici 0.1 3 0.5 3 0.5 3 0.5

[ 5

Precio 0.4 4 1.6 4 1.6 4 1.6
0

TOTAL 1 3.6 3.8 34

5 5 5

A través de la tabla 8 se puede observar y enumeran los siguientes factores
clave: comunicacion, precio, calidad del producto, experiencia en el mercado,
promociones, calidad de servicio al cliente. Entre estos factores, el mas importantes es
el precio, su sensibilidad a la competencia, su conocida promocion, su protagonismo
en el plan de medios, que abarca la gran mayoria de las lineas de productos
presentadas, la comunicacion en medios digitales es fundamental, la atencion al cliente
a través de los puntos de venta.

De los factores analizados anteriormente, se puede apreciar que E&A esta por
delante de Trukos en la difusion de campafas, puntos de venta y promociones,
destacandose entre los mayores influencers y acercamiento al consumidor a través de
estrategias inaugurales o talleres con influencers.

A su vez, E&A maneja un amplio portafolio de productos para el mercado,
clientes fidelizados, sin embargo, debe aprovechar las nuevas tendencias del periodo
2020-2021 para ampliar el nicho en las ventas online ya que tiene un defecto de

representacion.

Estrategia de crecimiento

La Matriz de Ansoff es una herramienta de marketing y analisis estratégico
enfocada a identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa. ES una
herramienta clave de implementacion en un plan de marketing estratégico, ya que se

utiliza para definir el crecimiento de una marca o empresa. (Roldan)
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Tabla9
Matriz de crecimiento Ansoff

PRODUCTOS
posicionamiento Desarrollo  de
en medios talleres
> digitales demostrativos
e
o
D
w
desarrollo de Diversificacion
alianzas con
< marcas
2 -
S auspiciantes

Como se muestra en la Tabla 9, se decidi6 adoptar una estrategia de
posicionamiento

En medios digitales, el desarrollo de un taller de demostracion se considera una
buena solucién para que los clientes se mantengan fieles a la marca y al producto.

La estrategia que se aplicara nos ayudara a Aumentar las ventas unitarias a
través de promociones y concursos para atraer nuevos clientes y aumentar la frecuencia
de compras de clientes potenciales que también provienen de la competencia.

Segun la estrategia utilizada, se presentan para garantizar que la mejor opcién
sea Menos propensa a errores que otras estrategias y, por lo tanto, sera adecuada para

los productos existentes.

Estrategia de producto

o Realizar ofertar, promociones como ““arma tu box™" que consiste en el
que el cliente con un determinado monto arme su caja con los productos que mas

necesita o desea pueden ser de una misma categoria o variados.
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Figura 34. Productos para armar las cajas de regalo. Fotos tomadas en la tienda

o Cada mes se lanzara nuevas promociones y tematicas dependiendo las
fechas en las en que se encuentre, para que de esa manera se pueda escoger los

productos participantes.
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Figura 35. Modelo para San Valentin. Fotos tomadas en la tienda.

o Creacion de cuentas en la plataforma de Tik-Tok, esta es una
plataforma digital gratuita con un gran alcance, lo que ayudara a que las empresas estes
presentes en el consumidor.

» kosmetosec

kosmetos
a

323 Siguiendo 987 Seguidores 7523 Me gusta

Magquilladora Ins @jcochea_makeup &
Videos & Ha dicho que le gusta
NE *
AN'=F
|

Instalar la aplic

[ LN Vol =
Figura 36. Kosmetos Tik-Tok. Fuente recopilada de las redes sociales

Por el momento solo una empresa creo una cuenta en la nueva plataforma
digital y a obteniendo un alcance muy bueno en tan poco tiempo, generando ventas a

otras provincias.
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esa manera el cliente sepa como utilizar el producto y lo incentive a querer adquirirlo

o Realizar talleres demostrativos con profesionales e influencers, para de

sin necesidad de ir fisicamente.

Cronograma de talleres demostrativos online

Tabla 10

Fecha Actividad Tema Marca Encargad Hora Lugar
a
19/02/2022  Taller Ondas de Sonar Janeth 10:00 Instagram
demostrativo  sirena Beltran
25/03/2022  Taller Cejas Ushas Liyani 18:00 Instagram
demostrativo  perfectas Restrepo
20/04/2022  Taller Colores Masglo Susana 15:00 Facebook
demostrativo  de Silvestre
temporad
a
15/05/2022  Taller Peinados  Lisap Janeth 9:00 Facebook
demostrativo  de Beltran
regreso a
clases
28/06/2022  Taller Rutina Bioaqua Liyani 10:00 Facebook
demostrativo  facial Restrepo
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Estrategia de venta
Incentivos
Crear tarjetas con premios y descuentos para los clientes frecuentes de manera

que por cada compra ganen:

. Descuento
o Premios
o Puntos cada $10 en compra ganas un punto en su tarjeta lo que los

motivara a comprar para de esa manera acumular mas puntos y cambiarlos por algin
producto que este dentro de la promocion.

\u

E

S ENCOMPRAS OMINE

Figura 37. Descuento
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GRATIS OBSEQUIO POR TU

COMPRAS

Figura 38. Obsequios de compra

POR TU COMPRA

Guarda esta cartilla para que en tu
préxima compra obtengas el 15% de
descuento

o

Figura 39. Descuento
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Figura 40. Talleres online

Auditoria de marketing

Realizar una auditoria de marketing que ayudara a administrar adecuadamente
todo el plan de marketing mensualmente que se necesita para que las empresas sigan
trabajando y produciendo de la mejor manera ya que mediante ello se podra examinar
de una mejor manera sus fortalezas y debilidades e identificar areas en las que puede

mejorar sus ganancias.
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Tabla 11
Auditoria de marketing

variable Funcion y Indicador Frecuencia
resultado
Rentabilidad Control de Utilidad actual — utilidad anterior Semestral

costos y gastos venta anterior * 1000

Campafa en Indicar el numero de acciones ejecutadas Mensual
redes nimero de numero de acciones programadas
acciones de

marketing que

se realizaron

Incremento Seevallael %  Utilidad actual — utilidad anterior Mensual

de las ventas de las ventas

venta anterior * 1000

en redes sobre el

presupuesto

Gastos de marketing

El objetivo de esta investigacion es poder mejorar las ventas de los productos
de belleza luego de una baja por la pandemia del Covid 19 y sus restricciones, para
iniciar se puede establecer o crear las cuentas en las redes sociales mas importantes y
con mayor alcance para de esa manera no tener que desembolsar tanto dinero en
publicidad , ayudandonos de canjes o de intercambio de servicios en primera instancia
con los influencers del momento que trabajen con esa metodologia, para de esa forma
lograr obtener mas seguidores y a su vez las ventas incrementen poco a poco , Como
segundo punto se pautaria en las diferentes redes para de esa manera tener mas alcance
en cada publicacion que se realice de las paginas, como tercer punto tenemos que crear
y subir contenido Ilamativo y novedoso en tik-tok hoy en dia esa plataforma tiene
mucho alcance sin necesidad de pagar por ello, lo que nos beneficiaria mucho ya que
se esta pasando por momentos dificiles y lo que mas se quiere es poder economizar,
escatimar valores , pero hacer un buen trabajo para que puedan recuperar las ventas de

antes.
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Tabla 12

Gastos de marketing

Pautas en redes sociales Gastos Gasto anual
mensuales

Facebook

Instagram $30 $360

Tik-Tok $30 $360

Gastos personales de marketing

Ing en marketing $ 500 $6000

TOTAL $560 $6.720

Como se observa en la tabla 12 se sugiere se empiece con los siguientes gastos
debido a que las redes sociales se pueden utilizar con pautas o sin ellas, se recomienda
por lo menos pautar en una o en todas las publicaciones asi sean desde $1 de valor
como en este caso se sugiere que se suba contenido diario y que de cada contenido se
paute $1 asi se obtiene publicidad y visualizaciones en todo el mes, lo que ayudaria
mucho ya que lo que se espera y se estima es tener mas clientes en redes sociales para
asi no afectar a las empresas el hecho de los cierres o restricciones.

Los especialistas en marketing son profesionales que disefian y escriben los
mensajes que los clientes ven en su sitio web, correos electronicos y publicaciones de
blog.

El trabajo de estos especialistas es muy complejo. ya que, necesitan
comprender las necesidades de sus clientes y, al mismo tiempo, comprender cOmo
funcionan las técnicas, los secretos y las estrategias en su area de especializacion.

Hay mucho trabajo por hacer y si el equipo no es profesional y enfocado en
estas areas, tus resultados pueden no ser tan buenos como esperas.

Es por eso que muchas empresas deciden externalizar su comercializacion. De
esta manera, pueden asegurarse de que los profesionales se encargaran de sus
proyectos. El contratar a un encargado del rea de marketing es muy importante debido
a que esa persona estara a cargo del manejo de redes, de que actividades se pueden

71



realizar para incrementar el nimero de seguidores y de todo lo que tenga que ver con

producto, precio, promocion y plaza.

Resultados obtenidos

De acuerdo a los objetivos dados al inicio del proyecto y a los resultados
esperados podemos observar que se cumplié con lo requerido, para mejorar las ventas
de las empresas se lograra crear un plan de marketing para de esa manera poder
posesionarse en el mercado tecnolégico, ya que hoy en dia todas las empresas de todos
los tamafios tienen que invertir en marketing digital para poder para obtener ventas
tanto fisicas como digitales lo que serd muy beneficioso ya que por la pandemia por el
Covid 19 hubo un déficit en las ventas debido a las restricciones y al distanciamiento
social.

La empresa Kosmetos es la primera empresa que esta implementando las
estrategias dadas y se estan dando resultados muy favorables para ellos debido a que
sus redes crecen dia a dia, por lo que se estan beneficiando ya que estan incrementando
las ventas poco a poco lo que quiere decir que en 3 meses ya pueden estar produciendo
y vendiendo lo que vendian antes de la pandemia.

Muchas veces los duefios de empresas les tienen miedo a los cambios o0 a
evolucionar de acuerdo a las necesidades por lo que se estancan , bajan las ventas a tal
punto que tienen que cerrar sin darse cuenta que en la actualidad hay muchas
herramientas para poder realizar una buena venta sin necesidad de estar en un lugar
fisico o de que alguien los conozca, por lo que hay que aprovechar todos los recursos
tecnoldgicos para hacer que las empresas crezcan dia a dia para poder lograr los
objetivos de ventas y las empresas puedan posesionarse en el mercado y se vuelvan

parte de cada persona.
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Tabla 13

Incremento estimado

2019 2020 2021 2022

E&A $ 100.000,00 $60.000,00 $75.000,00 $ 97.500,00
Trukos $ 80.000,00 $50.000,00 $65.000,00 $ 84.500,00
Kosmetos $ 48.000,00 $19.000,00 $30.000,00 $ 39.000,00

Como se observa en tabla 13 con la estrategia de marketing implementada se
estima que para el 2022 las ventas incrementen un 30% con la ayuda de las redes

sociales y de la publicidad digital, volviendo.
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CONCLUSION

Las empresas no cuentan con un sistema o plan de marketing que los ayude a
crecer su negocio de manera digital que es lo que les esta afectando en estos tiempos
de pandemia y de distanciamiento social.

Es muy importante hoy en dia que todas las empresas inviertan en una
estrategia de marketing o en plataformas digitales que ayuden a estar constantemente
en el manejo de redes sociales, ya que es una plataforma gratuita, pero con mucho
alcance para poder llegar a mas personas sin necesidad de estar ahi, el mundo esta cada
dia mas digitalizado, todo se hace mediante el smartphone o computadora por lo que
se pueden hacer transacciones facilmente, pero para ello es muy importante que la
empresa tenga cuentas seguras , respaldadas y mas que nada estén en constante
movimiento subiendo contenido que atraiga a la gente y las incite a querer obtener el
producto que se ofrece.

A pesar de estar atravesando por una crisis sanitaria y econdémica los
consumidores aun adquieren los productos lo que es bueno ya que es un nicho de
negocio que nunca pasara de moda.

El Covid 19 marco el 2020 pero se espera que para este 2022-2023 todo el
mundo vuelva hacer como antes sin restricciones y vivir sin la preocupacién de
contagiarse, lo que nos beneficiaria de mejor manera el comercio de los productos de
belleza.

Para lograr los resultados, utilizamos las fases cualitativa y cuantitativa de
nuestro estudio y obtuvimos resultados interesantes que podrian corregir algunas de
las deficiencias de las empresas previamente estudiadas para lograr los objetivos

iniciales. Influir en los habitos, preferencias, gustos y tiempos de compra de un cliente.
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RECOMENDACION

e Implementar la creacion de redes sociales a todas las empresas de venta
de productos.

e Crear incentivos para que los clientes se fidelicen

e Contratar a ingenieros en marketing que manejen las redes sociales y
agreguen contenido diario llamativo y original, tanto de promociones,
talleres, y productos.

e Trabajar con influencers o personas del medio para que ayuden en el
incremento de los seguidores en las redes.

e Elaborar un proyecto con mas profundidad y nuevos enfoques con las
ideas que tuvieron mas aceptacion para obtener resultados maés

favorables.

Estas recomendaciones deben implementarlas de manera inmediata, porque
nos ayudaran a reasignar productos de acuerdo a las necesidades de la empresa y de
los clientes. Complementado con el software de planificacion de marketing, ayuda a
mantener registros claros de ventas y gestion de redes. Ademas, se recomienda un
inventario regular de los productos mas producidos para centrar la atencion y el
contenido en los productos que se estan quedando atras.

El personal de ventas y marketing debe recibir capacitacion continua para
mantener una gestion y un control adecuados de los productos, ya que la tecnologia
cambia constantemente y la competitividad del mercado requiere que la innovacion en
los procesos sea efectiva. Finalmente, se recomienda realizar recomendaciones
investigativas lo antes posible debido a que las redes sociales actualmente no estan

reguladas y se necesitan cambios urgentes en beneficio de la organizacion.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ANEXOS
ENCUESTA

20-25 25-30 30-35 35-40
anos anos afos anos

EDAD
Femenino Masculino

GENERO

OCUPACION
Estudiante | Empleado publico / privado | Independiente No Labora

1. ¢Realiza usted compras de articulos de belleza y cuidado personal?

Sl

NO

2. ¢Con queé frecuencia adquiere usted productos de belleza y cuidado personal?

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

Trimestralmente

3. ¢Cuanto es el gasto mensual que suele comprar en productos de belleza y

cuidado personal?

Menos de $5

Entre $6 a $20

Entre $20 a $40

Mas de $40
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4. ;En cuales de estos lugares acostumbra a comprar con mayor frecuencia

articulos de belleza y cuidado personal?

Internet

Supermercado

Por

catalogo

Tiendas

especializadas

Mayorista

Farmacias

5. De los siguientes atributos, indique usted cudles considera mas importantes al

momento de adquirir productos en una tienda de belleza y cuidado personal.

Limpieza

Atencion al

cliente

Ubicacion

Promociones

Precios

6. ¢Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en una tienda de belleza y

cuidado personal?

Aplicaciones de

tintes

Talleres de

maquillaje

Servicio

técnico

Campafias

frecuentes

Ventas online

7. ¢ Qué linea de productos suele comprar en tiendas de belleza?

Maquillaje

Cabello

Ufas

Mobiliarios

Eléctricos

Articulos de

personal

ase
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8. ¢Cudl es el medio de comunicacion por él cual ha escuchado o visualizado

publicidad sobre tiendas de belleza?

Redes sociales

Radio

Television

Material impreso

9. ¢Su decisién de compra en tiendas de belleza fue influenciada por alguno de los

siguientes grupos de personas?

Familiare

Compairiero

s del trabajo

Influencer

Amigo

Profesion

al de belleza

Ningun

10. les gustaria que se implementara el servicio de delivery?

11. les gustaria hacer sus compras en linea?

Sl

NO

12. cuando compran les gusta ir personalmente o comprar en linea?

SI NO

linea

personalmente
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13.en temas de bioseguridad como les gustaria recibir el producto?

En su hogar

ir a la tienda
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ENTREVISTA

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad et AGO DE GUAYAGUIL

La siguiente entrevista sera realizada a un técnico profesional de belleza.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

¢Considera usted que las tendencias en belleza y cuidado corporal cuenta con un
gran desarrollo en el mercado ecuatoriano en los ultimos afios?

¢Cémo describiria al consumidor actual de productos de belleza?

¢ Qué factores influyen en su decisién de compra?

¢Que tipo de productos de belleza suelen solicitar los clientes?

¢Cuanto considera que invierte una persona en su imagen personal actualmente?
¢Considera que los hombres compran con mas frecuencia productos de belleza?

¢Cree que las tiendas de belleza deben innovar sus servicios o la forma en que se
promocionan? ;Cuales son sus recomendaciones?

¢ Qué tipo de beneficios considera que las tiendas de belleza deben contemplar para
los clientes?

¢Considera usted que el contenido que se maneja en las redes sociales ayuda al
posicionamiento de las tiendas de belleza?

¢Qué plataforma digital considera que deberia de tener una tienda de belleza?

¢Cuéles son los meses del afio considera usted que las tiendas de belleza cuentan

con mayor actividad?
¢Como ha sido el trabajo luego del Covid 19?
¢Coémo es el flujo de los clientes luego de la pandemia?

¢Como ha afectado el Covid 19 a la empresa?
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Entrevista 1

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

e Fecha: 19 de enero del 2022
e Hora: 4:20
e Lugar: Trukos del peluguero

e Entrevistador: Karen Bastidas

Entrevistado: Janeth Beltran, 40 afios, femenino, Técnica capilar

Segun la técnica capilar Janeth Beltran, muchos afios de experiencia, el cuidado del
cabello se ha incrementado en al menos un 80%, debido a un aumento de productos y
marcas creadas en poco tiempo, hay nuevos beneficios y proteinas para el cabello
marcados como farmacéuticos y dedicados. a la produccién de cabello, en la que se cre6
la demanda de los consumidores por un uso adecuado. Janeth considera que el consumidor
de belleza ecuatoriano actual es alguien que gasta mucho dinero en el cuidado del cabello,
algunos de los cuales lo hacen simplemente por el deseo de practicar o usar sus propias
herramientas para el cabello, por lo que se dio cuenta de que cuidar el cabello. es muy
importante. Segun Janeth, un factor de compra importante son los influencers porque
muchos clientes descubren nuevos productos o sus usos a través de videos en linea y, en
muchos casos, muchos clientes se acercan a ella para averiguar Video consejos sobre
herramientas adecuadas para el cuidado del cabello. Por lo tanto, recomienda que los
salones de belleza consideren especialmente gastar mas en las redes sociales para tener un
alto impacto. Segun la entrevista a Janeth, la ingenieria capilar indica que los meses con
mayor fuerza de ventas son los periodos largos de vacaciones como febrero o la época

navidefia por motivo de las fiestas.

Janeth comenta que ha sido dificil estos ultimos dos afios luego de que el Covid 19
llegara al ecuador ya que las ventas decayeron y no se logra subir del todo, por lo que
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considera que trabajar en redes sociales es una excelente iniciativa para de esa forma evitar

el contagio y poder ofrecer los productos sin necesidad de| salir de casa.

Entrevista 2

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

e Fecha: 20 de enero del 2022
e Hora: 9:00
e Lugar: Kosmetos.

e Entrevistador: Karen Bastidas

Entrevistado: Liyani Restrepo, 36 afos, femenino, Técnica de Magquillaje.

La entrevista fue realizada a una experta en la industria del maquillaje, en este caso la
maquillista técnica Liyani Restrepo, quien se encarga de organizar seminarios para
clientes y capacitar a las dependientas en como usar el maquillaje, utilizar los productos
de magquillaje adecuados. Segun Liyani, esto demuestra que el consumo de maquillaje va
en aumento, los clientes ahora tienden a favorecer cada modalidad de maquillaje que
existe, gracias al excelente posicionamiento que han creado las marcas de maquillaje en
Internet y en el material promocional, donde gran parte de los factores que influyen en
una compra es el posicionamiento online. la técnica argumenta que los mejores productos
de maquillaje no son baratos, por lo que los consumidores gastan entre $20 y $50 por mes
dependiendo del uso de estos productos, en el caso del uso diario o periédicamente durante
los eventos. Liyani Restrepo recomienda que las tiendas especializadas consideren mas la
interaccion con el consumidor, con pruebas de maquillaje gratuitas, seminarios sobre
como usar y aplicar correctamente los productos y eventos que presentan las nuevas
tendencias de la moda en maquillaje. Actualmente, las redes sociales de la empresa tienen

un uso correcto del contenido, aunque Liyani comentd algunos comentarios, como
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Explicar con mas frecuencia las ventajas de todos los productos, debido a que esta
persona aprovecha su compra instantanea.
Liyani, comenta que empezara hacer videos y tutoriales de cuidado capilar para de esa
forma incentivar al consumidor y adquiera el producto por medio de las redes sociales con
el fin de obtener ingresos y mejorar e interactuar con ellos para de esa forma este mas

fidelizados con la empresa.

Entrevista 3

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

e Fecha: 21 de enero del 2022
e Hora: 13:00
e Lugar: E&A maquillaje.

e Entrevistador: Karen Bastidas

Entrevistado: Susan Silvestre, 35 afios, femenino, Técnica de ufias

Susana Silvestre, técnica de ufias, ha recorrido un largo camino como entrenadora en
talleres integrales en diversas academias, especializdndose en capacitar a principiantes
para embellecerse, ademas de participar en cursos y seminarios. Susana argumenta que
los clientes actuales de las tiendas de belleza gastan de $10 a $40 por mes en el segmento
de ufias, porque las tendencias creadas para este segmento son nuevas y se pueden
multiplicar por la novedad de las estaciones. Los factores importantes que influyen en la
compra de productos de belleza en general corresponden a la publicidad visual que los
clientes tienen al alcance de la mano en este momento, las redes sociales también ayudan
mucho en la venta de sus productos, indica la técnica. Hay hombres que suelen comprar
productos de belleza, muchos de los cuales estan influenciados por sus parejas o por el
trabajo que realizan, otros por familiares y muy poco por la familia, alegando que la

mayoria de los hombres se dan cuenta muy rapido de lo que ven en la television.
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susana comenta que ha bajado bastante las ventas en ufias debido a la pandemia por el
Covid 19 se vieron muy afectados ya que no podian hacer taller ni demostraciones como
lo hacian regularmente en las empresas.
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